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ABSTRAK 
 
Pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) Terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Mobil Toyota Pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di 
Makassar 
 
Influence of Brand Equity Product Purchase Decision Against Toyota at PT. 
Hadji Kalla Branch Urip Sumoharjo in Makassar 
 
M. Mitsal Islami 
Prof. Dr. H. Muh. Asdar, SE.,M.Si 
Dr. Abdul Razak Munir, SE.,M.Si.,M.Mktg. 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek, persepsi 
kualitas, asosiasi merek terhadap keputusan pembelian produk mobil Toyota 
pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar. Analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi 
linier berganda, uji statistik F, uji statistik t, dan uji koefisien determinasi. Temuan 
dari penelitian ini adalah bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara 
kesadaran merek, persepsi kualitas, dan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian produk mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di 
Makassar. Sedangkan variabel ekuitas merek yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Urip Sumoharjo di Makassar adalah persepsi kualitas. 
 
Kata Kunci : Ekuitas Merek dan Keputusan Pembelian 
 
This study aimed to analyze the influence of brand awareness, perceived quality, 
brand association to the purchasing decision Toyota product at PT. Hadji Kalla 
Branch Urip Sumoharjo in Makassar. Analysis of the data used in this study was 
the validity test, reliability test, multiple linear regression analysis, a statitiscal F 
test, t statistical test, and the coefficient of determination test. Findings from this 
study is that there is a positive and significant influence between brand 
awareness, perceived quality, and brand associations on purchasing decisions 
Toyota product at PT. Hadji Kalla Branch Urip Sumoharjo in Makassar. While 
brand equity variable most dominant influence on purchase decisions Toyota 
product on the PT. Hadji Kalla Branch Urip Sumoharjo in Makassar is the 
perception of quality. 
 
Keywords : Brand Equity and Purchasing Decisions 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang  
Era globalisasi menjanjikan suatu peluang dan tantangan bisnis baru bagi 
perusahaan yang ada di Indonesia. Di satu sisi, era globalisasi memperluas 
pasar produk dari perusahaan di Indonesia, dan di sisi lain, keadaan tersebut 
memunculkan persaingan yang semakin ketat baik antara perusahaan domestik 
maupun dengan perusahaan asing. 
Fenomena dan dinamika persaingan yang ada dalam era globalisasi akan 
semakin mengarahkan sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar 
yang memosisikan perusahaan untuk selalu mengembangkan dan merebut 
pangsa pasar (market share). Salah satu aset untuk mencapai keadaan tersebut 
adalah merek (brand) produk yang dewasa ini berkembang menjadi sumber aset 
terbesar bagi perusahaan. 
Suatu identitas yang dimaksud yakni suatu merek, yang dapat 
memberikan kemudahan bagi para konsumen untuk mengenali suatu produk 
yang dipasarkan oleh  perusahaan dan membedakan dengan produk  pesaing. 
Menurut Sumarwan (2011) brand  atau merek adalah sebagai nama penting bagi 
sebuah  produk atau jasa Merek adalah suatu indikator yang merepresentasikan 
kualitas suatu produk. 
Merek (brand), merupakan salah satu upaya  perusahaan untuk 
memertahankan dan meningkatkan nilai dari suatu merek yang disebut ekuitas 
merek (brand equity), dengan banyaknya  perusahaan yang berkembang saat ini 
maka suatu merek dan ekuitas merek dianggap sangat penting dalam proses 
identifikasi oleh konsumen.  
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Suatu merek memiliki ekuitas merek yang kuat atau lemah diindikasikan 
oleh Aaker (2013) ada tiga, yaitu kesadaran merek (brand awareness), asosiasi 
merek (brand association), persepsi kualitas (perceived quality). Brand 
awareness memperjelas identitas merek (Brand Identity) dan meyakinkan 
pelangggan bahwa produk/layanan yang ditawarkan memiliki nilai (Brand Value) 
yang tinggi. Jika perusahaan dapat mengelola ketiga sub aktivitas ini secara baik, 
maka pelanggan diharapkan akan mengonsumsi atau menggunakan merek 
tersebut (Utilization). Kemudian Brand association berkaitan dengan 
menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para pelanggan, karena ia dapat 
membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu 
dari merek yang lain. Sedangkan perceived quality merupakan persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau 
jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Suatu produk dengan 
ekuitas merek yang kuat dapat membentuk landasan merek (Brand Platform) 
yang kuat dan mampu mengembangkan keberadaan suatu merek dalam 
persaingan apa pun dalam jangka waktu yang lama. 
Salah satu perusahaan yang menjadi obyek penelitian ini adalah pada 
perusahaan yang bergerak dalam bidang industri otomotif, berupa penjualan dan 
service mobil merek Toyota yang telah terkenal di wilayah Indonesia Timur yaitu 
PT. Hadji Kalla cabang Urip Sumoharjo Makassar. Produk mobil merek Toyota 
yang dipasarkan oleh PT. Hadji Kalla cabang Urip Sumoharjo memiliki kelebihan 
dan ciri khas tersendiri dibandingkan dengan kendaraan jenis lain. Hal ini   telah 
menjadi kebijaksanaan pemasaran perusahaan dengan harapan produk yang 
dipasarkan dapat menembus pasar, serta mampu meraih pangsa pasar yang 
luas. Oleh sebab itu, tuntutan untuk selalu menjadi yang terbaik harus menjadi 
komitmen perusahaan agar para pengguna mobil Toyota masih tetap setia untuk 
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selalu membeli mobil Toyota. Namun permasalahan yang sering terjadi bahwa 
penjualan perusahaan dalam lima tahun terakhir ini mengalami fluktuasi. Hal ini 
disebabkan karena ketatnya persaingan dengan beberapa perusahaan dealer 
mobil lainnya yang menawarkan berbagai merek dan tipe mobil lainnya. Untuk 
mengatasi permasalahan tersebut serta untuk mengantisipasi persaingan yang 
semakin ketat maka perlu diperhatikan mengenai ekuitas merek atau citra   
merek yang melekat pada mobil Toyota, karena ekuitas merek berkaitan dengan 
keputusan pembelian melalui loyalitas atau kesetiaan pelanggan untuk tidak 
beralih ke produk lainnya, serta untuk meyakinkan bahwa mobil Toyota 
merupakan mobil yang terbaik. 
Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah dikemukakan 
di atas, maka penelitian ini akan memfokuskan pada ekuitas merek terhadap 
keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini mengambil judul : Pengaruh 
Ekuitas Merek (Brand Equity) Terhadap Keputusan Pembelian Produk Mobil 
Toyota Pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut : 
1. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar 
2. Apakah persepsi kualitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar 
3. Apakah asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar 
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1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian 
produk mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di 
Makassar 
2. Menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian 
produk mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di 
Makassar 
3. Menganalisis pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan pembelian produk 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar 
 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Sejalan dengan tujuan penelitian di atas maka kegunaan penelitian yang 
dikemukakan adalah : 
1.4.1 Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah khasanah keilmuwan 
khususnya dalam bidang pemasaran serta dapat dijadikan sebagai bahan bagi 
peneliti lainnya yang ingin mengangkat tema yang sama dengan penelitian ini  
1.4.2 Manfaat Praktis 
Penelitian ini dimaksudkan untuk menjadi bahan masukan bagi 
perusahaan agar dapat mengevaluasi serta melakukan upaya-upaya untuk 
meningkatkan ekuitas merek mobil Toyota sehingga dapat memengaruhi 
keputusan pembelian pelanggan. 
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1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai penelitian yang 
dilakukan, maka disusun sebuah sistematika penulisan yang berisi informasi 
mengenai materi yang akan dibahas ke dalam lima bab  sebagai berikut : 
BAB    I      PENDAHULUAN 
Dalam bab ini menjelaskan tentang latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, serta sistematika 
penulisan 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Dalam bab ini akan diuraikan teori-teori yang digunakan sebagai 
dasar penelitian untuk melihat sejauh mana teori yang dapat 
diterapkan dalam tinjauan pustaka berisi pengertian 
BAB III  METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini dibahas mengenai rancangan penelitian, tempat dan 
waktu penelitian, populasi dan sampel, variabel penelitian dan definisi 
operasional, teknik pengumpulan data, instrument penelitian, analisa 
data. 
BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menjelaskan mengenai sejarah berdirinya perusahaan, visi 
dan misi perusahaan, struktur organisasi dam pembagian tugas, 
deskripsi identitas responden, deskripsi variabel penelitian, pengujian 
kualitas data, (analisis validitas, analisis reliabilitas) analisis regresi 
berganda serta pengujian hipotesis. 
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 
Bab ini adalah bab terakhir yang berisi kesimpulan dan saran 
berdasarkan hasil pembahasan sebelumnya. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk memertahankan 
kelangsungan hidup perusahaan, untuk berkembang dan mendapatkan laba. 
Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan perusahaan tergantung pada 
keahlian mereka khususnya dibidang pemasaran. Sesuai dengan perkembangan 
ekonomi, maka kegiatan pemasaran pada suatu perusahaan terus mengalami 
perubahan. Perubahan tersebut juga memperluas pengertian pemasaran. 
Beberapa ahli berpendapat tentang pengertian pemasaran sebagai berikut : 
Kotler dan Keller (2012:5) memberikan pengertian pemasaran sebagai 
berikut:  
Pemasaran merupakan fungsi organisasi dan serangkaian proses 
untuk menciptakan, mengomunikasikan dan memberikan nilai kepada 
pelanggan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan 
terhadap organisasi” 
 
Setiap pelanggan memiliki perilaku pembelian yang berbeda-beda, 
karena pelanggan berasal dari berbagai segmen yang tentu memiliki sikap dan 
pola pikir berbeda dalam menilai suatu obyek. Perbedaan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan menimbulkan perilaku pembelian yang unik. Perusahaan 
yang ingin produknya dikenal dan menarik minat pelanggan, perusahaan 
tersebut perlu mengetahui dan memahami perilaku pelanggan terhadap produk 
yang nantinya akan ditawarkan.  
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Adapun tujuan dari konsep pemasaran adalah untuk memuaskan tiga 
elemen pokok Kotler dan Keller, (2012: 25) yaitu :  
1. Orientasi Konsumen (memerhatikan keinginan konsumen)  
2. Mendapatkan Laba melalui kepuasan konsumen. (kepuasan konsumen)  
3. Kordinasi dan Integrasi kegiatan pemasaran. (memerhatikan kualitas produk). 
Machfoedz (2011 : 3) memberikan definisi pemasaran sebagai berikut :  
Pemasaran terjadi pada saat orang memutuskan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan melalui pertukaran. Pertukaran ialah 
tindakan untuk memperoleh sesuatu yang diinginkan dari seseorang 
dengan menawarkan sesuatu sebagai pengganti.  
 
Pertukaran merupakan salah satu cara di antara berbagai cara  orang 
mendapatkan barang yang diinginkan. Misalnya, orang yang lapar dapat 
memeroleh makanan dengan memancing, berburu, atau mengumpulkan buah-
buahan. Mereka dapat meminta makanan atau menerimanya dari orang lain. 
Sebagai pengganti semua   itu mereka dapat menawarkan uang, atau barang 
lain sebagai pengganti makanan.  
Pengertian yang sama dikemukakan oleh Rahman (2010 :1) yang  
mendefinisikan bahwa :  
Pemasaran adalah proses sosial dan  manajerial. Di dalamnya, 
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan 
mereka dengan menciptakan dan menawarkan produk yang bernilai 
satu  sama lain. 
 
Abdullah dkk (2012:2), mengemukakan pengertian pemasaran sebagai 
berikut :  
Pemasaran (marketing) adalah suatu sistem total dari kegiatan               
bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat 
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini 
maupun konsumen potensial. 
 
 
Dari definisi di atas dapatlah diterangkan bahwa arti pemasaran adalah 
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jauh lebih luas daripada arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha perusahaan 
yang dimulai dengan mengidentifisir kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, 
menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan harga produk yang 
sesuai, menentukan cara-cara promosi dan penyaluran/penjualan produk 
tersebut. Jadi, kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling 
berhubungan sebagai suatu sistem. 
Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi di dalam suatu lingkungan    yang 
terus menerus berkembang sebagai konsekuensi sosial dari perusahaan, tetapi 
juga dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri dan peraturan-
peraturan yang ada. Bagi pemasaran,  perubahan lingkungan dapat merupakan 
tantangan-tantangan baru yang memerlukan tanggapan dan cara penyelesaian 
yang baru pula, atau sebaliknya dapat berupa suatu peluang atau kesempatan 
mengembangkan usahanya. 
 
2.1.2 Pengertian Merek 
Merek memegang peranan penting dalam pemasaran, merek yang dibeli 
konsumen adalah merek yang memiliki keunikan individual yang tidak sama satu 
dengan lainnya. Merek menempel dalam persepsi pelanggan, sehingga 
sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah pertarungan persepsi merek di 
atas pertarungan produk. 
American Marketing Association Kotler (2012 : 258), yaitu: ”Merek adalah 
nama, istilah, tanda, simbol atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau 
kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing”. Merek 
memiliki enam tingkat pengertian, menurut  yaitu : ”1. Atribut 2. Manfaat, 3. Nilai, 
4. Budaya, 5. Kepribadian, 6. Pemakai.” 
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Berdasarkan keenam tingkat pengertian di atas, maka akan diuraikan 
satu persatu, sebagai berikut : 
1. Atribut 
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Mercedes menyatakan 
sesuatu yang mahal, dibuat dengan baik, terancang baik, tahan lama, 
bergengsi tinggi, nilai jual kembali yang tinggi, cepat, dan lain-lain. 
Perusahaan dapat menggunakan satu atau lebih atribut-atribut ini untuk 
mengiklankan produknya. Selama bertahun-tahun Mercedes mengiklankan  
”Dirancang tidak seperti mobil mana pun juga di dunia ini.” Ini berfungsi 
sebagai dasar untuk meletakkan posisi bagi memproyeksikan atribut lainnya. 
2. Manfaat 
Merek tidak saja serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli atribut, 
mereka membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk dikembangkan menjadi 
manfaat fungsional dan/atau emosional. Atribut ”tahan lama” dapat 
dikembangkan menjadi manfaat fungsional, ”saya tidak ingin membeli mobil 
baru setiap beberapa tahun.” Atribut ”mahal” mungkin dikembangkan menjadi 
manfaat emosional, ”Mobil ini membuat saya merasa penting dan dihargai.” 
Atribut dibuat dengan baik” dikembangkan menjadi manfaat fungsional dan 
emosional, ”Saya akan tetap aman seandainya terjadi kecelakaan. 
3. Nilai 
Merek juga menyatakan nilai produsen. Mercedes menyatakan kinerja tinggi, 
keamanan, prestise, dan lain-lain. Pemasar merek harus dapat mengetahui 
kelompok pembeli mobil yang mana yang mencari nilai-nilai ini. 
4. Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili budaya Jerman: 
terorganisasi, efisien, mutu tinggi. 
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5. Kepribadian 
Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Jika merek merupakan 
orang, binatang, atau suatu objek, apa yang akan terpikir oleh kita? 
Mercedes mencerminkan seorang pemimpin yang masuk akal (orang), singa 
yang memerintah (binatang), atau suatu tempat yang sederhana (objek). 
Kadang-kadang merek mencerminkan kepribadian seorang terkenal. 
6. Pemakai 
Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan 
produk tersebut. Kita akan terkejut melihat seorang sekretaris berumur 20 
tahun mengendarai Mercedes. Yang kita harapkan adalah seorang manajer 
puncak berumur 55 tahun di belakang kemudi. Pemakainya adalah orang-
orang yang menghargai nilai, budaya, dan kepribadian produk tersebut. 
Berdasarkan uraian di atas menunjukkan bahwa merek merupakan 
simbol yang kompleks. Jika suatu perusahaan memerlukan merek hanya sebagai 
nama, perusahaan tersebut tidak melihat tujuan merek yang sebenarnya. 
Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangkan pengertian 
yang mendalam atas merek tersebut. Jika orang-orang dapat melihat keenam 
dimensi dari suatu merek, maka merek tersebut disebut merek yang mendalam, 
jika sebaliknya disebut merek yang dangkal. Mercedes merupakan merek yang 
mendalam karena kita memahami keenam dimensinya.  
Ferrinadewi, (2008 :137) mengemukakan bahwa :  
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi 
keseluruhannya, yang ditujukan untuk mengindentifikasikan barang 
atau jasa yang ditawarkan perusahaan sekaligus sebagai 
diferensiasi produk. 
 
Berbagai definisi merek di atas menekankan bahwa merek erat kaitannya 
dengan alam pikir manusia. Alam pikir manusia meliputi semua yang eksis dalam 
pikiran konsumen terhadap merek seperti perasaan, pengalaman, citra, persepsi, 
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keyakinan, sikap sehingga dapat dikatakan merek adalah sesuatu `yang sifatnya 
inmaterial. Merek merubah atau mentransformasi hal yang sifatnya tangible 
menjadi sesuatu yang bernilai. Proses transformasi berjalan dengan 
menyediakan sesuatu yang bernilai. Proses transformasi ini sepenuhnya menjadi 
wewenang konsumen untuk melanjutkan atau menghentikannya. 
Merek memberi banyak manfaat bagi konsumen di antaranya membantu 
konsumen dalam mengidentifikasi manfaat yang ditawarkan dan kualitas produk. 
Konsumen lebih mempercayai produk dengan merek tertentu daripada produk 
tanpa merek meskipun manfaat yang ditawarkan serupa. Merek menawarkan 2 
jenis manfaat yaitu manfaat fungsional dan manfaat emosional. Manfaat 
fungsional mengacu pada kemampuan fungsi produk yang ditawarkan. 
Sedangkan manfaat emosional adalah kemampuan merek untuk membuat 
penggunanya merasakan sesuatu selama proses pembelian atau selama 
konsumsi. Manfaat lain yang ditawarkan merek kepada konsumen adalah 
manfaat simbiolis. Manfaat simbolis mengacu pada dampak psikologi yang akan 
diperoleh konsumen ketika ia menggunakan merek tersebut artinya merek 
tersebut akan mengomunikasikan siapa dan apa konsumen pada konsumen lain. 
Ketika konsumen menggunakan  merek tertentu maka ia akan terhubung dengan 
merek tersebut artinya konsumen akan membawa serta citra dari pengguna 
sekaligus karakteristik merek itu sendiri.  
Bagaimanapun kecilnya merek yang telah dipilih mempunyai pengaruh 
terhadap kelancaran penjualan, sehingga untuk setiap perusahaan hendaknya 
dapat menetapkan merek yang dapat menimbulkan kesan positif. Untuk itu maka 
syarat-syarat tersebut di bawah ini perlu diperhatikan sebagaimana yang dikutip 
dari Ferrinadewi, (2008 : 96) yaitu : 
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1. Mudah diingat 
Kalau kita memilih merek sebaiknya yang mudah diingat baik kata-katanya 
maupun gambarnya. Sebab dengan demikian langganan/calon langganan 
mudah untuk mengingatnya. Sebaliknya bila merek yang dipilih tersebut 
sukar diingat, maka hal ini menyebabkan kelancaran perusahaan terganggu 
sebab orang tidak ingat lagi merek apa yang pernah dibelinya, padahal 
merek tersebut cukup baik kualitasnya. 
2. Menimbulkan kesan positif 
Dalam memberikan merek harus dapat diusahakan yang dapat menimbulkan 
kesan positif terhadap barang/jasa yang dihasilkan.  
3. Tepat untuk promosi 
Selain ketiga syarat di atas maka untuk merek tersebut sebaiknya dipilihkan 
yang bilamana dipakai untuk promosi sangat baik. Merek yang mudah diingat 
dan dapat menimbulkan kesan positif sudah barang tentu akan baik bilamana 
dipakai promosi. Akan tetapi untuk promosi tersebut nama yang indah dan 
menarik serta gambar-gambar yang bagus juga memegang peranan penting. 
Jadi disini untuk promosi selain mudah diingat dan menimbulkan kesan yang 
positif usahakan agar merek tersebut enak untuk diucapkan dan gambarnya 
baik untuk dipandang. 
Rahman, (2010 : 179) mendefinisi pengertian merek sebagai berikut :  
Merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang atau kelompok 
penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. 
 
Namun demikian, merek lebih dari sekedar simbol, merek memiliki                        
6 tingkatan pengertian dikemukakan Rahman, (2010 : 179) sebagai  berikut : 
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1. Merek mengingatkan pada atribut tertentu dari sebuah produk, baik dari 
program purna jualnya, pelayanan, maupun kelebihannya. Dan perusahaan 
menggunakan atribut tersebut sebagai materi iklan mereka. 
2. Pelanggan tentu tidak membeli atribut dari suatu produk melainkan 
manfaatnya. 
3. Nilai 
Merek mewakili nilai dari produknya. Jam tangan merek Rolex, misalnya 
yang memberikan nilai tinggi bagi penggunaannya. 
4. Budaya 
Meski mewakili budaya tertentu. Kemajuan teknologi Jepang menjadi menjadi 
representase dari kerja keras dan kedisiplinan masyarakat Jepang 
5. Kepribadian 
Merek layaknya seseorang yang merefleksikan sebuah kepribadian tertentu.  
6. Pemakai 
Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan suatu 
produk tersebut. 
 
2.1.3 Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada 
produk dan jasa menurut Kotler dan Keller, (2012 : 339). Dalam sebuah bisnis, 
ekuiti pemilik adalah nilai yang nilai yang dipegang pemilik di perusahaan. Nilai 
tersebut ditentukan oleh perbedaan antara apa yang perusahaan miliki berupa 
aset dan apa yang dimiliki berupa kewajiban. Semakin besar ratio aset terhadap 
kewajiban, semakin besar ekuiti pemilik. sama halnya dengan menghitung nilai 
perusahaan, menghitung nilai merek adalah mengurangi nilai kewajiban merek 
total dari nilai aset merek total (Brand Equity = Brand Assets-Brand Liabilities) 
(Sumarwan, 2011). 
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Menurut Sumarwan (2011:294), pembagian ekuitas merek berdasarkan 5 
unsur utama, yaitu:  
Brand awareness, brand association, perceived quality, brand 
loyalty dan asset merek lain seperti trademark dan paten. Brand 
awareness adalah ukuran kekuatan eksistensi merek dibenak 
pelanggan. Brand awareness ini mencakup brand recognition 
(merek yang pernah diketahui pelanggan), brand recall (merek yang 
pernah diingat pelanggan untuk suatu kategori  produk tertentu), top 
of mind (merek pertama apa yang disebut oleh pelanggan sebagai 
salah satu kategori produk tertentu), hingga dominant brand (satu-
satunya merek yang diingat pelanggan). 
 
Brand association adalah asosiasi apapun yang terkait dengan merek 
tertentu. Asosiasi ini bisa berupa atribut produk. Asosiasi ini biasanya dibentuk 
oleh identitas yang dimiliki merek tersebut. Berbagai riset bisa menggunakan 
asosiasi ini sebagai basis positioning produk. Brand association ini akan 
terbentuk di benak pelanggan dan akan membantu proses mengingat dan 
informasi terhadap proses tertentu. Selain itu juga dapat menjadi penentu 
pelanggan dalam menentukan pembelian. Brand association juga menciptakan 
positif attitude atau perasaan terhadap pelanggannya dan seperti persepsi 
kualitas, brand association ini menjadi basis dalam eksistensi merek. 
Preceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas dan 
superior produk relatif terhadap pesaing. Seringkali perceived kualitas ini sulit 
ditentukan mengingat perceived quality merupakan hasil persepsi dan judgement 
dari pelanggan, menjadi basis diferensiasi dan positioning produk, menghasilkan 
harga premium, serta menjadi daya tarik bagi retailer dan distributor. Jika merek 
mamiliki persepsi yang baik maka akan menjadi dasar bagi eksistensi dan 
perluasan merek.   
Dimensi performance dari produk dan service yang melingkupi product: 
performance, feature, conformance with specification, reliability, durability, 
serviceability, fir and finish, service: tangibles, responsiviness, competence, 
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reliability, assurance, emphaty, responsiveness perlu diketahui untuk mengukur 
hal tersebut. 
Brand loyalty adalah loyalitas yang diberikan pelanggan kepada merek. 
Loyalitas ini menjadi ukuran seberapa besar kemungkinan pelanggan akan 
pindah ke merek lain. Ia merupakan satu-satunya unsur ekuitas merek yang 
terkait dengan perolehan laba di masa depan. Loyalitas yang menjamin 
pelanggan tidak berpindah ke merek lain, walaupun pesaing menerapkan harga 
yang lebih murah atau yang berkualitas lebih baik. Manfaat yang didapatkan 
apabila pelanggan memiliki loyalitas yang kuat akan menghemat biaya karena 
meretensi pelanggan lama jauh lebih murah dari pada pelanggan baru. 
Pelanggan yang memiliki loyalitas juga mendapatkan ruangan atau tempat yang 
dominan di outlet karena peritel melihat merek dengan loyalitas tinggi akan selalu 
dicari pelanggan. Loyalitas merek yang tinggi  akan memicu word of mouth 
karena pelanggan loyal akan cenderung menjadi pengiklanan anda yang sangat 
fanatik. 
Pembangunan ekuitas merek bergantung pada tiga faktor utama yaitu : 
pilihan awal untuk elemen atau identitas merek yang membentuk merek, cara 
merek diintegrasikan ke dalam dukungan program pemasaran dan asosiasi yang 
dipindahkan secara tidak langsung ke merek dengan menghubungkan merek 
dengan entitas lainnya (misalnya perusahaan, negara asal, saluran distribusi 
atau merek lainnya). Selain itu konsep ekuitas merek harus dilengkapi dengan 
konsep ekuitas pelanggan yang merefleksikan jumlah dari nilai-nilai seumur 
hidup dari seluruh pelanggan untuk sebuah merek (Kotler dan Keller, 2012:260). 
 
2.1.4 Kesadaran Merek 
Kesadaran merek (Brand Awareness) adalah kemampuan pelanggan 
untuk mengenali dan mengingat kembali sebuah merek dan mengaitkannya 
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dengan suatu produk tertentu. Kesadaran merek melibatkan pengakuan merek 
dan ingatan tentang merek. Pengakuan merek melibatkan orang-orang yang 
akan mampu mengenali merek tersebut sebagai sesuatu yang berbeda dengan 
merek-merek lain, dengan mendengarnya, setelah mereka diperkenalkan dengan 
merek tersebut. 
Logo, slogan, nama dan kemasan yaitu identitas visual umum yang akan 
memfasilitasi. Sedangkan ingatan tentang merek merupakan suatu istilah yang 
digunakan untuk menjelaskan seberapa baikkah orang-orang bisa mengingat 
nama kategori atau situasi penggunaan. Ini penting ketika para konsumen 
merencanakan pembelian kategori di muka. 
Aaker (2013 : 205) kesadaran merek adalah asset yang dapat sangat 
tahan lama sehingga berkelanjutan. Kesadaran merek dapat menjadi sulit untuk 
melepaskan merek yang telah mencapai tingkat kesadaran dominan. 
Kesadaran merek memiliki tingkatan dalam ingatan konsumen dalam 
menciptakan suatu nilai. Menurut Aaker (2013:205) tingkatan tersebut adalah 
sebagai berikut:  
1. Top Mind menggambarkan merek yang pertama kali diingat oleh responden 
atau pertama kali disebut ketika yang bersangkutan ditanya tentang suatu 
kategori produk  
2. Brand recall (pengingatan kembali merek) mencerminkan merek-merek apa 
yang diingat responden setelah menyebutkan merek yang pertama kali 
disebut. Brand recall merupakan multi response questions yang menghasilkan 
jawaban tanpa di bantu (unaided question).  
3. Brand recognition (pengenalan) merupakan pengukuran brand awareness 
responden di mana kesadarannya diukur dengan memberikan bantuan 
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pertanyaan yang diajukan dibantu dengan menyebutkan ciri-ciri dari produk 
merek tersebut (aided question). Pertanyaan diajukan untuk mengetahui 
beberapa banyak responden yang perlu diingatkan akan keberadaan merek 
tersebut. 
Ariyan (2012:163) Brand awareness atau kesadaran merek 
menggambarkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, 
mengingat kembali suatu brand sebagai bagian dari suatu kategori produk 
tertentu. Pada umumnya konsumen cenderung membeli produk dengan brand 
yang sudah dikenalnya atas dasar pertimbangan kenyamanan, keamanan dan 
lain-lain. Bagaimanapun juga, brand yang sudah dikenal menghindarkan 
konsumen dari risiko pemakaian dengan asumsi bahwa brand yang sudah 
dikenal dapat diandalkan. 
 
2.1.5 Persepsi Kualitas 
Persepsi kualitas (perceived quality) menurut Aaker (2013) dapat 
didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang 
diharapkan oleh pelanggan. Aaker (2013) menegaskan satu hal yang harus 
selalu diingat, yaitu bahwa persepsi kualitas merupakan persepsi para 
pelanggan, oleh sebab itu persepsi kualitas tidak dapat ditetapkan secara 
objektif. Selain itu, persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi 
pelanggan karena setiap pelanggan memiliki kepentingan yang berbeda-beda 
terhadap suatu produk atau jasa. Maka dapat dikatakan bahwa membahas 
persepsi kualitas berarti akan membahas keterlibatan dan kepentingan. 
Persepsi kualitas yang tinggi menunjukkan bahwa melalui penggunaan 
dalam jangka waktu yang panjang, konsumen memperoleh diferensiasi dan 
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superioritas dari merek tersebut. Zeithaml mengidentifikasikan persepsi kualitas 
sebagai komponen dari nilai merek dimana persepsi kualitas yang tinggi akan 
mengarahkan konsumen untuk memilih merek tersebut dibandingkan dengan 
merek pesaing. Persepsi kualitas yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh 
terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti 
bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin  
tinggi pula kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli. 
 
Pane dan Rini (2011:119) persepsi kualitas (perceived quality) yang 
dimaksud adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas atau keunggulan suatu 
produk atau jasa layanan ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk-
produk lain.  
2.1.6 Asosiasi Merek 
Brand Association (Asosiasi Merek) adalah segala hal yang berkaitan 
dengan ingatan mengenai merek.  Asosiasi itu tidak hanya eksis, namun juga 
memiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat 
apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk 
mengomunikasikan. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai 
sehingga membentuk citra tentang merek atau brand image di dalam benak 
konsumen. 
Secara sederhana, pengertian brand image adalah sekumpulan asosiasi 
merek yang terbentuk di benak konsumen. Konsumen terbiasa menggunakan 
merek tertentu cenderung memiliki konsisten terhadap brand image atau hal ini 
disebut juga dengan kepribadian merek (brand personality). Merek mulai 
digunakan sebagai penjamin keandalan dan kualitas produk konsumen, dan 
telah berkembang menjadi lambang gaya hidup atau sekumpulan ide. 
Perusahaan juga bisa menjadi merek yang memiliki kepribadian dan susunan 
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nilai. Sebagai contoh, IBM atau Apple, produsen komputer  dengan identitas 
yang sangat berbeda. Pelanggan masing-masing perusahaan sangat setia 
dengan merek dan memercayai produknya. Merek menghasilkan kesetiaan 
konsumen  dan menangkap harga premium. Merek menyederhanakan informasi, 
berkomunikasi dengan cepat dan memudahkan keputusan untuk membeli. 
Asosiasi merek melekat dalam perusahaan dan pada mereknya dapat 
menjadi asset bisnis utama yang tahan lama karena  mencerminkan posisi 
strategis merek. Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang secara langsung 
atau tidak langsung terkait dalam  ingatan pelanggan terhadap merek. Aaker 
(2013 : 2008). 
Sebuah merek lebih dari sekedar nama atau identitas. Merek ialah 
sekelompok nilai tambah yang menawarkan keuntungan fungsional dan psikologi 
kepada konsumen, nilai yang tercermin pada kemasan, harga, warna, rasa, bau 
dan bentuk suatu produk konsumen.  
Terdapat lima keuntungan asosiasi merek, menurut Rangkuti (2015 : 43) 
yaitu sebagai berikut : 
1. Dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi 
yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan 
sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal 
oleh pelanggan. 
2. Perbedaan. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat 
penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat 
memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan satu 
merek dari merek yang lain. 
3. Alasan untuk membeli. Pada umumnya, asosiasi merek sangat 
membantu para konsumen untuk mengambil keputusan untuk 
membeli produk tersebut atau tidak. 
4. Penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat 
merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak 
positif terhadap produk yang bersangkutan. 
5. Landasan untuk perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan 
landasan bagi suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan 
rasa kesesuaian antara suatu merek dan sebuah produk baru. 
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Selanjutnya apabila para konsumen beranggapan bahwa merek tertentu 
secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat 
secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek 
tertentu, yang disebut dengan loyalitas merek (brand loyalty). 
 
2.1.7 Keputusan Pembelian 
Hampir setiap hari, setiap pelanggan dihadapkan dengan pengambilan 
keputusan akan membeli. Hanya saja, tanpa disadari ternyata proses 
pengambilan keputusan itu berjalan sedemikian rupa. Apa yang dilakukan hari 
ini, atau pada saat ini, semua itu merupakan hasil proses berfikir yang cukup 
memakan waktu karena banyaknya pertimbangan-pertimbangan dengan kata 
lain, suatu tindakan tertentu merupakan satu keputusan.  
Kehidupan sehari-hari seorang eksekutif, manajer, ketua, direktur, rektor, 
bupati, gubernur, menteri, panglima, presiden, atau pejabat apapun, 
sesungguhnya adalah kehidupan yang selalu bergumul dengan keputusan. 
Sebagian besar dari waktunya harus dicurahkan pada penyelesaian masalah dan 
pengambilan keputusan. Seringkali ia merasa hampa apabila dalam satu hari 
tidak mengambil satu keputusan. Tidak menjadi soal apakah keputusan itu benar 
atau mengandung kelemahan. Oleh sebab itu banyak manajer yang berpendapat 
bahwa lebih baik membuat enam kesalahan dari sepuluh keputusan yang ia buat 
daripada sama sekali tidak membuat keputusan. Bagi pejabat tersebut yang 
penting timbul rasa kepuasan karena dapat mengambil keputusan hari itu. 
Berdasarkan uraian di atas, menggambarkan bahwa pengambilan 
keputusan adalah aspek yang paling penting dari kegiatan manajemen. 
Pengambilan keputusan merupakan pekerjaan sehari-hari dalam manajemen 
sehingga kita perlu mengetahui apakah pengambilan keputusan itu, bagaimana 
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kita tiba pada keputusan, apa keputusan itu, tingkat-tingkat klasifikasinya, dan 
jenis-jenisnya. Selain itu, perlu pula diketahui teknik pengambilan keputusan, 
pendekatan metodenya, teori-teorinya, etika dalam pengambilan keputusan, 
peranan birokrasi dalam pengambilan keputusan dan hubungan antara 
pengambilan keputusan dan penyelesaian masalah. 
Keputusan (decision) berarti pilihan (choice), yaitu pilihan dari dua atau 
lebih kemungkinan. Namun, hampir tidak merupakan pilihan antara yang benar 
dan yang salah, tetapi yang justru sering terjadi ialah pilihan antara yang ”hampir 
benar” dan yang ”mungkin salah”. Walaupun keputusan biasa dikatakan sama 
dengan pilihan, ada perbedaan penting di antara keduanya. Keputusan adalah 
”pilihan nyata” karena pilihan diartikan sebagai pilihan tentang tujuan termasuk 
pilihan tentang cara untuk mencapai tujuan itu, apakah pada tingkat perorangan 
atau pada tingkat kolektif. Keputusan kaitannya dengan proses merupakan 
keadaan akhir dari suatu proses yang lebih dinamis, yang diberi label 
pengambilan keputusan. Keputusan dipandang sebagai proses karena terdiri 
atas satu seri aktivitas yang berkaitan dan tidak hanya dianggap sebagai 
tindakan bijaksana. 
Sunyoto, (2013 : 89), mengemukakan pengertian pengambilan keputusan 
sebagai berikut : Pengambilan keputusan merupakan proses kognitif yang 
mempersatukan memori, pemikiran, pemprosesan informasi dan penilaian-
penilaian secara evaluatif ”. Situasi dimana keputusan diambil, mendeterminasi 
sifat aksak dan proses yang bersangkutan. Proses tersebut mungkin 
memerlukan waktu berbulan-bulan lamanya, sengan suatu seri keputusan-
keputusan yang dapat diidentifikasi, yang dibuat pada berbagai tahapan proses 
pengambilan keputusan yang bersangkutan. 
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Pengambilan keputusan mempunyai arti penting bagi maju mundurnya 
suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi banyak 
ditentukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya pengambilan 
keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat keputusan, yaitu apakah 
mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. Pengambilan keputusan selain 
dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari segi kehadirannya, yaitu tanpa 
adanya teori pengambilan keputusan administratif, kita tidak dapat mengerti, 
apakah meramalkan tindakan-tindakan manajemen sehingga kita tidak dapat 
menyempurnakan efektivitas manajemen. 
Menurut Kotler dan Keller (2012: 202) mengemukakan pengertian 
keputusan pembelian sebagai berikut : 
Keputusan pembelian adalah suatu tahap dimana konsumen telah 
memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian atau pertukaran 
antara uang dan janji untuk membayar dengan hak kepemilikan atau 
penggunaan suatu barang atau jasa.   
 
Nitisusastro (2013:195), keputusan pembelian merangkum tiga tahapan 
proses yakni proses masuknya informasi, proses pertimbangan konsumen dalam 
membeli, dan diakhiri dengan proses pengambilan keputusan oleh konsumen. 
Keputusan pembelian suatu produk dipengaruhi oleh ekuitas merek. 
Nugroho, (2010:413). Mengatakan bahwa : “ Keputusan Pembelian 
adalah proses pemilihan di antara dua atau lebih alternatif dimana terdapat lima 
peran yang terjadi dalam keputusan pembelian yaitu pemrakarsa, pemberi 
pengaruh, pengambilan keputusan, pembeli, dan pemakai “.  
Kotler dan keller (2012 : 153) mengemukakan bahwa keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh empat faktor utama, yaitu:  
1.  Budaya (culture, sub culture, dan kelas ekonomi)  
2. Sosial (kelompok acuan, keluarga serta peran dan status)  
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3. Pribadi (usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup dan kepribadian)  
4.  Psikologis (motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan, dan sikap) 
Kotler dan Amstrong (2010: 222) menjelaskan bahwa : 
Keputusan pembelian merupakan kegiatan penentuan pemilihan 
produk/jasa oleh konsumen yang umumnya terdiri dari lima 
tahapan: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.  
 
Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan 
konsumen adalah proses pemilihan di antara dua atau lebih alternatif dimana 
terdapat lima peran yang terjadi dalam keputusan pembelian yaitu pemrakarsa, 
pemberi pengaruh, pengambilan keputusan, pembeli, dan pemakai. Sebelum 
konsumen mengambil keputusan pembelian, terdapat serangkaian proses 
membeli yang dimulai jauh sebelum tindakan pembelian tersebut dilakukan. 
Berikut ini disajikan gambar 2.1 tentang proses pemasaran dapat dilihat melalui 
gambar di bawah ini : 
Gambar 2.1. Prinsip-Prinsip Pemasaran 
 
 
a. Tentang pengenalan akan kebutuhan, konsumen mulai dikenalkan terhadap 
suatu produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Diawali 
dengan adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang 
disebut need arousal.  
b. Jika sudah disadari adanya kebutuhan dan keinginan, maka konsumen akan 
berusaha mencari informasi mengenai keberadaan produk yang diinginkannya 
dan konsumen menjadi tanggap serta aktif mencari informasi tentang  produk 
tersebut. Semakin banyak informasi yang diperoleh, kesadaran dan 
Pengenalan 
Kebutuhan 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
berbagai 
Alternatif 
Perilaku 
Pasca 
Pembelian 
Keputusan 
Pembelian 
  
24 
 
pengetahuan konsumen akan produk semakin meningkat dan membantu 
konsumen  dalam memastikan produk yang akan dipilih.  
c. Dari berbagai informasi yang diperoleh konsumen melakukan seleksi atas 
alternatif-alternatif yang tersedia dan kemudian mempertimbangkannya, 
proses seleksi ini disebut sebagai tahap evaluasi informasi.  
d. Setelah mencari dan mengevaluasi berbagai alternatif, konsumen pada titik 
tertentu harus mengambil keputusan antara membeli produk yang dibutuhkan 
atau tidak. Jika keputusan yang diambil oleh konsumen adalah membeli, 
maka konsumen harus membuat rangkaian keputusan yang menyangkut 
merek, harga, toko, warna dan lain sebagainya. Banyak orang yang 
mengalami kesukaran dalam membuat keputusan, karena itu usaha yang 
dilakukan oleh para pemasar untuk menyederhanakan pembuatan keputusan 
beli akan mempermudah dan menarik konsumen. 
e. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami level kepuasan 
atau ketidakpuasan tertentu sehingga tugas pemasar tidak berakhir begitu 
saja ketika produk tersebut telah dibeli. Kepuasan atau ketidakpuasan 
terhadap suatu produk akan memengaruhi perilaku konsumen selanjutnya 
yaitu tindakan pasca pembelian, dalam hal ini jika konsumen tersebut puas  
maka akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli 
kembali suatu produk, sebaliknya bila konsumen tidak puas mungkin akan 
membuang atau mengembalikan produk  bahkan memutuskan untuk berhenti 
membeli produk tersebut. Komunikasi pasca pembelian dengan konsumen 
sangatlah penting karena terbukti menghasilkan penurunan pengembalian 
produk dan pembatalan pesanan. 
Swastha dan Handoko (2012’:111) berpendapat bahwa lima peran 
individu dalam sebuah keputusan membeli, yaitu: 
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1. Pengambilan inisiatif (initiator): individu yang mempunyai inisiatif pembelian 
barang tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau keinginan tetapi tidak 
mempunyai wewenang untuk melakukan sendiri.  
2. Orang yang memengaruhi (influencer): individu yang memengaruhi keputusan 
untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak sengaja.  
3. Pembuat keputusan (decider): individu yang memutuskan apakah akan 
membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, kapan dan 
dimana membelinya.  
4. Pembeli (buyer): individu yang melakukan pembelian yang sebenarnya.  
Pemakai (user): individu yang menikmati atau memakai produk atau jasa yang 
dibeli. 
5. Sebuah perusahaan perlu mengenai peranan tersebut karena semua peranan 
mengandung implikasi guna merancang produk, menentukan pesan dan 
mengalokasikan biaya anggaran promosi serta membuat program pemasaran 
yang sesuai dengan pembeli. 
 
2.1.7 Hubungan Antara Variabel  
2.1.7.1 Hubungan Persepsi Kualitas Terhadap Keputusan Pembelian 
Hubungan persepsi kualitas (perceived quality) terhadap keputusan 
pembelian persepsi kualitas yang dimaksud dalam penelitian ini adalah persepsi 
pelanggan terhadap kualitas suatu merek produk. Persepsi kualitas ini akan 
membentuk persepsi kualitas secara keseluruhan terhadap suatu produk dibenak 
konsumen. Persepsi kualitas keseluruhan dari suatu produk dapat menentukan 
nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada 
keputusan pembelian konsumen. 
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Aaker (2013) menyatakan bahwa persepsi kualitas (perceived quality) 
akan memengaruhi keputusan pembelian dan brand loyalty secara langsung. 
Persepsi kualitas harus diikuti dengan peningkatan kualitas yang nyata dari 
produknya. Kesan atau kualitas yang dirasakan mencerminkan perasaan 
konsumen secara menyeluruh mengenai suatu merek, sehingga menjadi sangat 
berperan dalam keputusan konsumen dalam memutuskan merek yang akan 
dibeli (Durianto, dkk, 2011). 
Persepsi kualitas memengaruhi rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian melalui keunikan atribut, karena menciptakan alasan yang 
kuat (reason to buy) bagi pelanggan untuk membeli yang dinilai mampu 
memenuhi (desired benefits) yang diinginkan pelanggan (Astuti dan Cahyadi, 
2007). 
2.1.7.2 Hubungan Asosiasi Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
Asosiasi Merek (Brand Association) adalah segala hal yang berkaitan 
dengan ingatan (memory) mengenai sebuah merek (Aaker, 2013). Sedangkan 
menurut Durianto, dkk (2011) asosiasi merek merupakan segala kesan yang 
muncul di benak seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu 
merek. 
Menurut Aaker (2013), asosiasi-asosiasi yang terkait dengan suatu merek 
umumnya akan dihubungkan dengan hal-hal sebagai berikut: 
1. Atribut produk, seperti karakteristik dari suatu produk 
2. Atribut tak berwujud, seperti persepsi kualitas, kesan nilai, dan lain-lain. 
3. Manfaat bagi pelanggan, yang terdiri dari manfaat rasional dan manfaat 
psikologis. 
4.  Harga relatif. 
5. Asosiasi merek dengan penggunaan tertentu. 
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6.   Asosiasi merek dengan tipe pelanggan tertentu. 
7.   Mengaitkan orang terkenal dengan merek tertentu. 
8.   Gaya hidup pengguna produk. 
9.   Kelas produk. 
10. Mengetahui para pesaing. 
11. Keterkaitan dengan suatu negara atau suatu wilayah geografis. 
Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa asosiasi memiliki beberapa 
tipe, yaitu: 
1. Atribut (Atributes), yaitu asosiasi yang dikaitkan dengan atribut-atribut dari 
merek tersebut baik yang berhubungan langsung terhadap produknya 
(product related atributes), ataupun yang tidak berhubungan langsung 
terhadap produknya. (non product related atribues) yang meliputi price, user 
imagery, usage imagery, feelings, experiences, dan brand personality. 
2. Manfaat (Benefits), merupakan asosiasi suatu merek yang dikaitkan dengan 
manfaat dari merek tersebut, baik itu manfaat secara fungsional (fucntional 
benefit), manfaat secara simbolik (symbolic benefit), dan pengalaman yang 
dirasakan penggunanya (experiential benefit). 
3. Perilaku (Attitudes), adalah asosiasi yang dikaitkan dengan motivasi diri 
sendiri yang merupakan bentuk perilaku yang bersumber dari bentuk-bentuk 
punishment, reward, learning, dan knowledge. 
Hubungan asosiasi merek (brand association) terhadap keputusan 
pembelian berbagai asosiasi merek yang saling berhubungan akan menimbulkan 
suatu rangsangan yang disebut brand image (Durianto, dkk, 2011). Semakin 
banyak asosiasi yang saling berhubungan, maka akan semakin kuat citra 
mereknya. Aaker (2013) menyatakan asosiasi merek dapat memberi manfaat 
bagi konsumen (customers benefits) yang pada akhirnya akan memberikan 
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alasan spesifik bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan merek 
tersebut. 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Penelitian terdahulu digunakan sebagai pedoman dasar pertimbangan 
maupun perbandingan bagi peneliti dalam upaya memperoleh arah dan kerangka 
berpikir. Berikut ini penelitian terdahulu dapat dijadikan bahan acuan bagi 
penelitian ini, dapat dilihat melalui tabel di bawah ini  
Tabel. 2.1 Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti  Judul Analisis Hasil  
1 Mohamad 
Alzamendy 
(2011) 
Analisis Pengaruh 
Ekuitas Merek 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Mobil 
Suzuki Swift 
(Studi Kasus 
pada Konsumen 
Suzuki Swift di 
Semarang) 
 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
Dimana variabel keputus-
an pembelian konsumen 
(Y), kesadaran merek 
(X1), persepsi kualitas 
(X2), asosiasi merek (X3), 
dan loyalitas merek (X4). 
Pengujian hipotesis 
menggunakan uji t 
menunjukkan bahwa tiga 
variabel indpenden 
persepsi kualitas, asosiasi 
merek, dan loyalitas 
merek berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
konsumen. Sedangkan 
satu variabel independen 
lainnya kesadaran merek 
berpengaruh positif tidak 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
konsumen. Kemudian 
melalui uji F dapat 
diketahui keempat 
variabel independen 
memang layak menguji 
variabel dependen 
keputusan pembelian 
konsumen. Angka 
Adjusted R Square 
Sebesar 0,661 
menunjukkan bahwa 66,1 
persen variasi keputusan 
pembelian konsumen 
dapat dijelaskan oleh 
keempat variabel inde-
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penden dalam persamaan 
regresi. Sedangkan 
sisanya 33,9 persen 
dijelaskan oleh variabel 
lain diluar keempat 
variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini. 
2 Faisal Afif 
Lubis, (2015) 
Analisis Pengaruh 
Ekuitas Merek 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Mobil 
Toyota New 
Avanza 
(Studi Kasus 
Toyota Auto 2000 
Sisinga 
Mangaraja) 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
Hasil penelitian secara 
simultan bahwa ekuitas 
merek, kesadaran merek, 
asosiasi merek, kesan 
kualitas, dan loyalitas 
merek secara bersama-
sama berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Sedangkan secara parsial 
bahwa loyalitas Merek 
dan asosiasi Merek 
sangat berpengaruh 
positif dan signifikan 
parsial dalam pengambil-
an keputusan pembelian 
sebagai variabel depen-
den. 
3 Tutut Surya 
Dewi (2013) 
Pengaruh Ekuitas 
Merek Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Mobil 
Suzuki Ertiga 
Pada PT. 
Samekarindo 
Indah 
Samarindah 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
Dari hasil penelitian 
menunjukkan bahwa nilai 
R Square 0,538 menun-
jukkan bahwa 53,8% 
variasi keputusan pem-
belian dapat dijelaskan 
oleh empat variabel 
independen dalam persa-
maan regresi, sedangkan 
sisanya dari 46,2% 
dijelaskan oleh variabel 
lain di luar dari empat 
variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini.  
4 Fajri Saputra 
Salam, Nelmida 
Nelmida, 
Dahliana 
Kamener, 
(2013) 
 
Pengaruh Ekuitas 
Mererk dan Harga 
Terhadap 
Keputusan 
Pmebelian Mobil 
Honda Jazz di 
Kota Padang 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
Berdasarkan pengujian 
hipotesis pada penelitian 
ini menunjukkan bahwa 
hanya pada variabel ke-
sadaran merek dan per-
sepsi kualitas saja ber-
pengaruh signifikan ter-
hadap keputusan pem-
belian mobil merek honda 
jazz di kota Padang, se-
dangkan variabel asosiasi 
merek, loyalitas merek 
dan harga tidak berpe-
ngaruh signifikan terha-
dap keputusan pembelian 
mobil merek honda jazz di 
kota Padang.  
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5 Yudi Arianto 
(2016) 
Pengaruh Ekuitas 
Merek dan Gaya 
Hidup  Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Mobil 
Nissan Juke 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
Berdasarkan penelitian 
yang dilakukan diperoleh 
hasil bahwa Ekuitas 
Merek berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian dan 
Gaya Hidup berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. Selanjutnya 
variabel independent 
paling dominan adalah 
variabel Gaya Hidup.  
 
2.3 Kerangka Pikir 
PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo adalah merupakan perusahaan 
yang bergerak di bidang dealer mobil Toyota, dimana dalam menjalankan 
aktivitas perusahaan maka perusahaan perlu memertahankan ekuitas merek 
atau citra merek yang melekat pada mobil Toyota. Dimana ekuitas merek 
mengacu dari teori yang dikemukakan oleh Aaker (2013) bahwa ada tiga hal 
yang perlu diperhatikan dalam ekuitas merek, yaitu kesadaran merek (brand 
awareness), asosiasi merek (brand association), dan persepsi kualitas (perceived 
quality). Brand awareness merupakan identitas merek (Brand Identity) dan 
meyakinkan pelangggan bahwa produk/layanan yang ditawarkan memiliki nilai 
(Brand Value) yang tinggi. Kemudian Brand association berkaitan dengan 
menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para pelanggan, karena ia dapat 
membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu 
dari merek yang lain. Sedangkan perceived quality merupakan persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau 
jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Suatu produk      
dengan ekuitas merek yang kuat dapat memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. 
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Berdasarkan tinjauan teori penelitian terdahulu dan landasan teori serta 
permasalahan telah dikemukakan, sebagai dasar untuk merumuskan hipotesis, 
berikut ini digambarkan model kerangka pemikiran pengaruh antar variabel 
penelitian dan landasan teori serta hasil penelitian terdahulu. Penelitian ini 
hendak mencari pengaruh antara variabel independent (bebas) dengan variabel 
dependent (terikat), dimana yang menjadi variabel independen (bebas) adalah 
Ekuitas Merek serta yang menjadi variabel dependen (terikat) adalah keputusan 
pembelian. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat digambarkan dalam 
suatu bagan yang tersaji pada gambar berikut ini: 
 
                                                  (H1) 
                                             
 
 
 
 
Gambar 2.2. Kerangka Pikir 
 
2.4 Hipotesis 
Hipotesis adalah suatu pernyataan sementara atau dugaan yang paling 
memungkinkan yang masih harus dicari kebenarannya. Berdasarkan perumusan 
masalah, tinjauan pustaka dan tinjauan penelitian, dapat ditarik hipotesis atau 
kesimpulan sementara pada penelitian ini, yaitu :   
H1 =  Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar 
Kesadaran merek (X1) 
Persepsi Kualitas (X2) 
Asosiasi Merek (X3) 
 
Keputusan Pembelian (Y) 
(H3) 
(H2) 
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H2 =  Persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar 
H3 =  Asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
,3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode survei dipilih 
sebagai sumber data primer. Metode survei fokus pada pengumpulan data 
responden yang memiliki informasi tertentu, sehingga memungkinkan peneliti 
untuk menyelesaikan masalah. Pengumpulan data dilakukan menggunakan 
instrumen kuesioner atau angket. Berdasarkan tingkat eksplanasinya, penelitian 
ini digolongkan ke dalam penelitian asosiatif kausal. Penelitian asosiatif kausal 
merupakan penelitian yang mencari hubungan atau pengaruh sebab akibat yaitu, 
hubungan atau pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) 
(Sugiono, 2012). 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Kota Makassar tepatnya pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Urip Sumaharjo yang berlokasi di jalan Urip Sumoharjo No.227 
Makassar. Alasan penulis memilih obyek penelitian ini adalah dengan 
pertimbangan bahwa penulis berdomisili di Kota Makassar sehingga dapat 
memudahkan dalam mengumpul-kan data dan informasi yang diperlukan dalam 
pembahasan skripsi ini. Sedangkan waktu yang dipergunakan dalam melakukan 
penelitian kurang lebih satu bulan lamanya yakni dari bulan Desember 2016 s/d 
bulan Januari 2017. 
3.3 Populasi dan Sampel  
3.3.1 Sampel 
Populasi adalah kumpulan dari seluruh elemen atau individu-individu yang 
merupakan sumber informasi dalam suatu riset. Oleh karena itu maka populasi 
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dalam penelitian ini adalah pelanggan yang membeli mobil pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Urip Sumoharjo selama tahun 2015 yang berjumlah sebesar 615 
pelanggan. 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari populasi yang telah ditentukan, mengingat 
populasi cukup banyak maka untuk menentukan jumlah sampel dengan 
menggunakan rumus Slovin  dikutip oleh Husein (2013 : 69) sebagai berikut : 
              N 
n = 
        1 + N (e)2 
            615 
n = 
         1 + 615 (0,10)2 
 
           615 
n = 
          7,15 
n = 86,01 atau dibulatkan menjadi maksimal 86 responden 
Sedangkan metode penarikan sampel dengan menggunakan teknik 
convenience sampling, yakni penentuan sampel dengan kemudahan mendapat-
kan data-data yang diperlukan. Sebagai contoh, orang-orang terdekat yaitu, 
keluarga, teman dan lain-lain. 
3.4 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional  
Dalam penelitian ini digunakan berbagai variabel yang digunakan untuk 
melakukan analisis data. Variabel tersebut terdiri dari variabel independen dan 
variabel dependen. Variabel independen dalam penelitian ini adalah                 
ekuitas merek, sedangkan variabel dependen adalah Keputusan Pembelian. 
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Variabel yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat melalui kolom tabel di 
bawah ini. 
Tabel 3.1. Definisi Operasional variabel dan Pengukurannya 
Variabel Definisi Indikator Pengukuran 
Kesadaran 
Merek (X) 
Kesadaran merek adalah 
aset yang dapat sangat 
tahan lama sehingga 
berkelanjutan. Kesadaran 
merek dapat menjadi sulit 
untuk melepaskan merrek 
yang telah mencapai tingkat 
kesadaran dominan. 
(A.Aker, 2013:204)  
1. Kemampuan 
mengingat merek 
2. Kemampuan 
mengingat model 
varian 
3. Ciri khas merek 
 
Skala Likert 
Persepsi 
Kualitas 
(Perceived 
Quality) 
 
Persepsi kualitas (percei-
ved quality) yang dimaksud 
adalah persepsi pelanggan 
terhadap kualitas atau 
keunggulan suatu produk 
atau jasa layanan ditinjau 
dari fungsinya secara relatif 
dengan produk-produk lain. 
Pane dan Rini (2011:119). 
1. Kualitas produk 
2. Tingkat   kenyamanan 
3. Kualitas produk 
dibandingkan produk 
merek lain. 
Skala Likert 
Asosiasi 
Merek 
Asosiasi merek adalah 
segala sesuatu yang secara 
langsung atau tidak 
langsung terkait dalam 
ingatan pelanggan terhadap 
merek. (A.Aker, 2013:208) 
1. Inovasi desain 
    model dan teknologi. 
2. Hemat bahan Bakar 
3. Kemudahan 
perawatan 
 
Skala Likert 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Keputusan pembelian 
adalah suatu tahap dimana 
konsumen telah memiliki 
pilihan dan siap untuk 
melakukan pembe-lian atau 
pertukaran antara uang dan 
janji untuk membayar 
dengan hak kepemilikan 
atau penggunaan suatu 
barang atau jasa. (Kotler 
dan Keller (2012:202) 
1. Kemantapan     
membeli 
2. Pertimbangan dalam 
membeli 
3. Kesesuaian atribut 
dengan keinginan dan 
kebutuhan. 
    Sumber : Alzamedy, 
(2011) Universitas 
Diponegoro Semarang 
Skala Likert 
 
 
 
 
 
 
[[3.5 Teknik Pengumpulan data  
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 
memperoleh data yang relevan dan akurat dengan masalah yang dibahas. 
Metode pengumpulan data tersebut adalah sebagai berikut : 
 
  
36 
 
3.5.1 Jenis Data 
Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan dalam bentuk 
angka-angka dan masih perlu dilakukan analisis kembali, seperti : data 
responden yang berhubungan dengan identitas responden, usia, jenis kelamin, 
pendidikan terakhir, dan masa kerja. serta data lainnya yang menunjang 
penelitian ini. 
3.5.2 Sumber Data  
Data primer yaitu data mengenai  obyek penelitian yang diperoleh melalui 
hasil pengamatan atau penelitian, baik itu secara langsung maupun tidak 
langsung. Hal tersebut dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 
responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini.  
3.5.3 Teknik Pengumpulan Data 
a. Observasi 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui hasil pengamatan secara 
langsung pada obyek penelitian terutama mengenai ekuitas merek 
terhadap keputusan pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang 
Urip Sumoharjo. 
b. Interview 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan melakukan wawancara 
dan tanya jawab secara langsung dengan beberapa bagian yang terkait 
dan sejumlah karyawan yang dijadikan sampel dalam penelitian ini. 
c. Questionare 
Yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara menyebarkan 
selebaran questionare (angket) untuk diisi kepada responden yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini. 
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d.  Dokumentasi 
Dokumentasi yakni teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan              
cara mengumpulkan sejumah data-data tertulis, dokumen-dokumen 
penting baik yang berasal dari dalam PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumoharjo maupun yang berasal dari sejumlah literatur dan bahan 
pustaka. 
 
3.6 Instrumen Penelitian 
Skala pengukuran yang digunakan adalah skala interval dengan teknik 
pengukuran menggunakan likert yaitu skala yang digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang suatu 
atau gejala fenomena. Analisis ini dilakukan dengan meminta responden untuk 
menyatakan pendapatnya tentang serangkaian pertanyaan yang berkaitan 
dengan obyek yang diteliti. Angka penilaian lima (5) butir Indikator-indikator 
instrumen di atas diukur menggunakan skala likert yang mempunyai lima tingkat 
preferensi yang masing-masing memiliki skor 1-5 dengan rincian sebagai berikut. 
sebagai berikut:  
1. STS  = Sangat Tidak Setuju  
2. TS    = Tidak Setuju  
3. CS   = Cukup Setuju  
4. S      = Setuju  
5. SS    = Sangat Setuju  
   
3.7 Analisis Data 
Sehubungan pendekatan penelitian adalah penelitian kuantitatif maka 
analisis data yang digunakan adalah : 
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3.7.1 Uji Instrumen Penelitian 
3.7.1.1 Uji Validitas  
Menurut Ghozali (2013: 52) menyatakan Suatu kuesioner dikatakan valid 
jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuesioner tersebut. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 
mempunyai validitas tinggi yaitu corrected item > 0,3, sebaliknya kurang valid jika 
nilai corrected item < 0,30 (Gujarati dan Porter, 2009: 120).   
3.7.1.2 Uji Reliabilitas  
Menurut Ghozali (2013 : 47) reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk 
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. Suatu 
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Jika jawaban 
terhadap semua indikator ini acak, maka dapat dikatakan tidak reliabel. 
Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan one shot atau pengukuran sekali 
saja. SPSS 24.0 memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 
statistic Cronbach Alpha (α). Kriteria pengujian yaitu:  
a. Jika nilai alpha  > 0,60 berarti pernyataan reliabel  
b. Jika nilai alpha < 0,60  berarti pernyataan tidak reliabel. 
3.7.2 Analisis Regresi Linier Berganda  
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 
variabel bebas yaitu ekuitas merek terhadap variabel terikat yaitu keputusan 
pembelian. Menurut Ghozali (2013 : 95) untuk menguji model pengaruh dan 
hubungan variabel bebas yang lebih dari dua variabel terdapat variabel 
tergantung digunakan persamaan analisis regresi linier berganda. Persamaan 
regresi untuk penelitian ini adalah sebagai berikut:   
Y    = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e    
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Keterangan : 
Y          =  Keputusan pembelian 
X1         =  Kesadaran merek 
X2         =  Persepsi kualitas  
X3         =  Asosiasi merek 
a           =  Konstanta  
b1,b2, b3  =  Koefisien regresi untuk masing-masing variable independen  
          e  =  standart (error)  
3.7.3 Pengujian Hipotesis 
3.7.3.1 Uji statistik f  
Merupakan uji model yang menunjukkan apakah model regresi fit untuk 
diolah lebih lanjut. Uji statistik f pada dasarnya menunjukan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh terhadap 
variabel terikat (Ghozali, 2013: 98) Pengujian dilakukan dengan menggunakan 
signifikan level 0,05 (a=5%). Ketentuan penerimaan atau penolakan hipotesis 
adalah sebagai berikut:  
a. Jika nilai signifikansi f > 0,05 maka Ho (nol) diterima (koefisien regresi tidak 
berpengaruh signifikan) ini berarti variabel independen tersebut tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.  
b. Jika nilai signifikansi f < 0,05 maka Ho (nol) ditolak (koefisien regresi 
berpengaruh signifikan) ini berarti variabel independen tersebut mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 
3.7.3.2 Uji Statistik  (Uji t)  
Pengujian ini pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas dalam menerangkan variabel-variabel terikat (Ghozali, 2013: 
98). Uji t digunakan untuk menilai hubungan seberapa jauh pengaruh variabel 
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independen dan variabel dependen memiliki pengaruh satu sama                   
lainnya dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. Pengujian dilakukan 
dengan menggunakan significance level 0,05 (a=5%). dengan kriteria sebagai 
berikut:  
a. Jika nilai signifikansi t > 0,05 maka Ho (nol) ditolak (koefisien regresi tidak 
signifikan). Ini berarti bahwa variabel independen tidak mempunyai 
pengaruh terhadap variabel dependen. 
b. Jika nilai signifikansi t < 0,05 maka Ho (nol) diterima (koefisien regresi 
signifikan). Ini berarti variabel independen tersebut mempunyai pengaruh 
terhadap variabel dependen. 
3.7.4  Uji Koefisien Determinasi (R²)  
Untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah di antara nol dan satu. 
Nilai R yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen yaitu ekuitas 
merek dalam menjelaskan variabel-variabel dependen yaitu keputusan 
pembelian amat terbatas. Jadi Nilai yang mendekati angka satu berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi dari variabel dependen.  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Sejarah Singkat Berdirinya PT. Hadji Kalla 
Pada tahun 1952 Hadji Kalla dan Hajjah Athirah membangun NV. Hadji 
Kalla Trading Company yang bergerak dibidang ekspor impor. Perusahaan  PT.  
Hadji Kalla di Makassar didirikan pada tanggal 18 Oktober 1952 berdasarkan 
akte pendirian nomor 31 dihadapan akta notaris Meester Jan Philippus deKorte. 
Pengesahan dilakukan lewat berita  acara  Endang Soelianti dengan akte nomor 
34 tanggal 26 Mei 1997. Seiring dengan perputaran waktu maka perusahaan ini 
telah berkembang hingga ke generasi berikutnya. Pada awalnya perusahaan ini 
hanya memeiliki beberapa orang karyawan dan saat ini sudah mencapai ribuan 
jumlahnya. Berawal dari satu perusahaan kini telah menjadi grup tangguh Grup 
Hadji Kalla. Insya Allah puluhan bahkan ratusan tahun mendatang tetap 
berkembang bersama masyarakat. 
Berpengalaman lebih dari setengah abad dalam bisnis, membuat 
perusahaan semakin matang dan percaya diri serta mendapatkan kepercayaan 
dari masyarakat dan pemerintah. Bisnis grup Hadji Kalla adalah melayani dan 
membangun infrastruktur. Mulai bisnis mobil, transportasi darat, pelayanan, jalan 
raya, jembatan, bandar udara, dan peralatannya, membuat alat-alat peralatan 
jalan, perlistrikan aspal serta agro industri. 
Melalui pembangunan infrastruktur yang luas, grup Hadji Kalla yakin, 
Indonesia akan berkembang dengan pesat. Grup Hadji Kalla lahir dan 
berkembang di Indonesia Bagian Timur, karena perusahaan ini merupakan salah 
satu perusahaan di Indonesia yang paling mengenal wilayah ini. Dengan tetap 
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mengharapkan Taufik dan Hidayah Allah SWT, serta bekerja secara profesional, 
grup Hadji Kalla siap bekerja sama untuk membangun negeri tercinta. 
Pasangan Hadji Kalla dan Hajjah Athirah Kalla, mengawali usahanya di 
bidang perdagangan tekstil di Kota Watampone dan Makassar melalui NV Hadji 
Kalla Trading Company yang didirikan pada tanggal 18 Oktober 1952. Lewat 
kerja keras yang tidak kenal lelah, Hadji kalla berhasil mengembangkan 
usahanya dalam berbagai bidang yang kemudian disatukan di bawah bendera 
Grup Hadji Kalla. 
Sejak tahun 1982, Grup Hadji Kalla dipimpin oleh  Muhammad Jusuf 
Kalla. Untuk kawasan Indonesia Timur, Grup Hadji Kalla merupakan kelompok 
usaha yang paling menonjol. Kendali usaha dipusatkan di Makassar sedangkan 
operasionalnya meliputi seluruh wilayah Sulawesi dengan tiga bidang usaha 
utama: Otomotif, perdagangan dan konstruksi. Grup Hadji Kalla juga 
mengerjakan proyek-proyek untuk kawasan Indonesia Timur, khususnya yang 
berkaitan dengan infrastruktur. 
Inilah perusahaan induk yang menaungi Grup Hadji Kalla, berdiri pada 
tahun 1952 dan bergerak disektor otomotif serta perdagangan. Tahun 1969 PT. 
Hadji Kalla menjadi agen tunggal pemasaran mobil Toyota untuk daerah 
Sulawesi Selatan, tengah dan tenggara. Berkat prestasi yang dicapainya dalam 
penjualan kendaraan penumpang dan komersial, perusahaan ini sering 
memperoleh Trippe Grown Award, dari Toyota Corporation, Jepang, Market 
Sharenya pun tertinggi melampaui wilayah lain di Indonesia. 
Melalui cabang yang terbesar di seluruh Sulawesi. PT. Hadji Kalla 
menerapkan standar Toyota dalam beroperasi meliputi penjualan, servis dan 
penyediaan suku cadang atau yang lazim disebut 3S – sales, servis, spare parts. 
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Bidang usaha lainnya adalah penyewaan mobil di beberapa wilayah Indonesia 
serta perdagangan umum impor maupun ekspor. 
Dengan  adanya  laju perkembangan yang  pesat,  maka pada tahun 
1973 NV. Hadji Kalla membuka kantor utama  yang terletak di jalan Hos 
Cokroaminoto No. 27 Makassar. 
Produk  utama  yang diperdagangkan  oleh  PT.  Hadji Kalla sampai saat 
ini adalah mobil merek Toyota dan merupakan penyalur tunggal untuk daerah 
pemasaran Sulawesi  yang merupakan  salah satu dealer dari PT. Toyota  Astra  
Motor yang berkedudukan di Jakarta. 
PT. Hadji Kalla hingga kini telah mempunyai cabang/perwakilan  dalam 
memasarkan mobil merek Toyota. Cabang atau perwakilan tersebut adalah 
sebagai berikut: 
1. Cabang Jakarta 
2. Cabang Kendari 
3. Cabang Palu 
4. Cabang Pare-pare 
5. Perwakilan Sidrap 
6. Perwakilan Pinrang 
7. Perwakilan Soppeng 
8. Perwakilan Polmas 
9. Perwakilan Palopo 
10.Perwakilan Sengkang 
Sejalan dengan kemajuan yang diraihnya PT. Hadji Kalla di Makassar 
telah melebarkan sayapnya dengan membuka berbagai anak perusahaan, yaitu 
sebagai berikut: 
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1. Tahun 1971, didirikan PT. Bumi Karsa yang berkedudukan di Makassar yang 
bergerak dalam bidang konstruksi dan perlengkapannya. 
2. Tahun 1973, didirikan PT. Bhakti Centre Baru, Makassar yang bergerak 
dalam bidang percetakan, penjilidan dan penjualan buku-buku (toko buku) 
3. Tahun 1975, didirikan PT. EMKL Hadji Kalla Raya yang bergerak dalam 
bidang ekspedisi muatan kapal laut. 
4. Tahun 1977, didirikan PT. Bukaka Agro yang bergerak dalam usaha 
pengadaan makanan ternak, makanan ikan dan makanan udang. 
5. Tahun 1979, didirikan PT. Bukaka Meat di Makassar yang bergerak dalam 
bidang pemotongan hewan. 
6. Tahun  1980, didirikan PT. Bukaka  Teknik  Utama  di Jakarta yang bergerak 
dalam bidang pembuatan alat-alat berat, seperti traller, konstruksi bangunan,  
asphalt mixing plant, dan lain-lain. 
7. Tahun  1984,  didirikan PT. Bumi  Rama  Nusantara  di Makassar  yang  
bergerak dalam bidang  pemecahan  batu (stone crulsher). 
8. Tahun  1985,  didirikan PT. Makassar  Raya  Motor  di Makassar  yang 
bergerak dalam bidang  penjualan  mobil merek  Daihatsu, Isuzu dan Nissan 
Truck,  untuk  daerah pemasaran Sulawesi. 
9. Tahun 1991, didirikan PT. Kalla Lines yang bergerak dalam bidang 
pengangkutan penumpang kapal laut. 
10. Tahun 1996, didirikan PT. Kalla Electrical System yang bergerak dalam 
bidang pembuatan transformator. 
11. Tahun 1995, tanggal 9 Juni PT. Kalla Inti Karsa (KIK) bergerak kontraktor 
developer, real estate mendirikan bangunan pusat pembelajaan. 
12. Tahun  1993, tanggal 16 Juni PT. Sahid Makassar bergerak di bidang 
perhotelan. 
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13. Tahun  1992, tanggal 27 Mei PT. Baruga Asri Nusa bergerak di bidang 
developer. 
Sejalan dengan prospek usaha yang dikelolah oleh NV. Hadji Kalla, maka 
pada tahun 1994 berubah dari NV. Hadji Kalla  menjadi  PT. Hadji Kalla yang  
sesuai  dengan  Akte Notaris Endang Soelianti, Sarjana Hukum dengan No 34.       
 
4.1.2 Struktur Organisasi PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian 
tujuan yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. 
Hal ini dilakukan untuk  menghindari terjadinya saling tumpang tindih dalam  
melaksanakan tugas karyawan. Oleh karena itu, perlu  diusahakan terciptanya 
suatu team kerja yang kompak, saling membantu dan saling menunjang satu 
sama lainnya dalam pelaksanaan pekerjaan sebagai  upaya mempercepat  
tercapainya tujuan perusahaan. 
PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo memakai struktur organisasi yang 
berbentuk lini dan staf. Pimpinan  dalam  menjalankan  tugas  atau dalam 
mengelola  perusahaan dibantu oleh pejabat lini dan  staf.  
Pejabat lini ini terdiri dari  Manajer Divisi Toyota, Manajer Divisi 
Keuangan, Manajer Divisi Perdagangan Umum serta Manajer Devisi Administrasi 
Umum dan Personalia, Pejabat staf terdiri dari bagian perencanan perusahaan 
dan pengawasan intern (Corporate Planning and Internal Audit) serta sekretaris 
perusahaan. 
Di samping itu, tiap-tiap devisi dilengkapi pula dengan bagian-bagian 
sebagai berikut: 
1. Devisi Toyota, yang terdiri dari tiga bagian, yaitu: 
a. Bagian penjualan  (Toyota Sales) 
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b. Bagian suku cadang  (Toyota spare Part) 
c. Bagian bengkel  dan jasa  (Toyota Service) 
2. Divisi Keuangan, yang terdiri atas: 
a. Keuangan 
b. Pembukuan/Akuntansi 
c. Kredit 
3. Divisi Perdagangan Umum/Alperkost, yang terdiri dari: 
a. Perdagangan Umum 
b. Alperkost (Alat-alat Pertanian dan Konstruksi) 
4. Divisi  Administrasi Umum dan Personalia, yang  terdiri dari: 
a. Administrasi 
b. Personalia 
c. Rumah Tangga 
Untuk lebih jelasnya, struktur organisasi perusahaan dapat dilihat pada 
gambar 4.1. Dari gambar tersebut dapat dilihat bahwa pucuk pimpinan dipegang 
oleh seorang direktur utama yang dibantu oleh dua orang staf  dan empat orang 
manajer divisi. 
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STRUKTUR ORGANISASI 
TOYOTA PT. HADJI KALLA CABANG URIP SUMOHARJO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
  
 
 
Gambar 4.1 
DEPARTMENT SECTION 
BRANCH HEAD 
ADMINISTRATION 
HEAD 
SERVICE HEAD BP 
SERVICE HEAD GR 
PARTS HEAD 
SALES 
SUPERVISOR 
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4.1.3  Uraian Tugas 
Adapun kewajiban, wewenang dan tanggung jawab dari masing-masing 
bagian tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Direktur Utama/Direktur 
a. Memimpin  dan menentukan kebijaksanaan  tata  tertib perusahaan. 
b. Mengurus dan menjaga perusahaan, menerapkan tata tertib serta 
menjalankan perusahaan. 
c. Mengusahakan hubungan baik antara perusahaan dengan pemerintah 
serta masyarakat setempat. 
d. Mengesahkan rencana anggaran pendapatan dan belanja tahunan 
perusahaan. 
2. Perencanaan Perusahaan dan Pengawasan Intern 
a. Membantu  menajemen  dalam  penentuan standar  dari keinginan  untuk  
mengukur  ketetapan  dari  rencana kegiatan 
b. Membantu manajemen dan divisi lain dalam perencanaan keuangan. 
c. Membantu manajemen dalam mengembangkan pasar. 
d. Membantu manajemen dalam penentuan tujuan dan sasaran perusahaan 
dalam memperbaiki kondisi perusahaan. 
3. Sekretaris Perusahaan 
a. Bertanggung jawab  atas segala izin  yang menyangkut perusahaan. 
b. Mengambil alih semua pekerjaan yang tidak dikerjakan divisi lain. 
c. Mengatur jadwal direksi, termasuk tamu-tamu dan karyawan yang harus 
diterima direksi. 
d. Menginformasikan kepada direksi tentang waktu undangan pertemuan, 
seminar, diskusi dan lain-lain baik intern maupun ekstern. 
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4. Manajemen Divisi Toyota 
a. Bertanggung jawab kepada direksi dalam hal tugas perencanaan, 
pemasaran, penyediaan dan menjalankan misi penjualan secara umum. 
b. Berupaya menyukseskan/memberikan laba yang maksimal dan mencari 
pembeli  atau langganan sebanyak-banyaknya. 
c. Memelihara langganan, karena hampir semua pembeli adalah pembeli 
barang. 
d. Membantu direksi dalam menetapkan harga jual dan mengatur semua 
kegiatan yang mengarah pada kualitas dan kuantitas penjualan, baik suku 
cadang maupun kendaraan termasuk upaya peningkatan service / after 
sales service. 
5. Manajer Divisi Keuangan/Pembukuan 
a. Membuat laporan keuangan yang tepat pada waktunya sesuai dengan 
permintaan direksi. 
b. Membantu direksi dalam menentukan kebijaksanaan keuangan dan 
administrasi termasuk menyiapkan rencana budget denda. 
c. Mengelola  keuangan dan menjaga  tingkat  likuiditas perusahaan. 
d. Mengelola piutang, hal ini dilakukan karena banyaknya penjualan secara 
kredit. 
6. Manajer Divisi Perdagangan Umum/Alperkost 
a. Meningkatkan penjualan dan mencari pasar baru 
b. Mengatur dan menyiapkan rencana promosi. 
c. Memperbaiki  dan  meningkatkan hubungan  kerja sama dengan instansi 
pemerintah, swasta dan perorangan. 
d. Mengadakan penelitian dan pencatatan mengenal perkembangan 
perekonomian. 
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7. Manajer Administrasi Umum dan Personalia 
a. Bertanggung jawab penuh terhadap tugas dan  kewajiban divisi. 
b. Mengoordinasi, mengawasi, memimpin dan bertanggung jawab atas 
kelancaran pekerjaan  bagian-bagian  di bawah lingkungannya. 
c. Bertanggung jawab atas  kelancaran  dan  pelaksanaan administrasi. 
d. Mengusahakan kesejahteraan karyawan. 
 
4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1. Deskripsi Identitas Responden 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek, 
persepsi kualitas dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian produk 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar. Untuk 
mengaplikasikan tujuan tersebut maka dilakukan penyebaran kuesioner kepada 
responden dalam hal ini adalah pelanggan yang membeli mobil pada perusahaan 
PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo.  
Dari hasil penyebaran kuesioner kepada responden maka diperoleh 
jumlah kuesioner yang kembali adalah sebanyak 86 eksemplar dan siap untuk 
diolah dengan menggunakan bantuan komputerisasi program SPSS release 24. 
Sebelum melakukan pengolahan data maka terlebih dahulu dilakukan 
pengidentifikasian identitas responden yang dimaksudkan untuk memudahkan 
mengetahui profil atau identitas responden yang menjadi sampel dalam 
penelitian ini yang dikategorikan ke dalam beberapa kategori berdasarkan: umur, 
gender atau jenis kelamin, pendapatan dan pekerjaan responden. Untuk lebih 
jelasnya karakteristik responden dalam penelitian ini akan diuraikan satu persatu 
sebagai berikut: 
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1. Umur Responden  
Umur responden merupakan salah satu hal yang penting dalam 
penelitian, karena umur responden akan memengaruhi pendapat mereka 
mengenai suatu keputusan pembelian. Hal ini penting jika dikaitkan dengan 
penilaian suatu pendapat, di mana semakin tinggi umur responden maka 
pengalaman yang dimiliki semakin banyak. Karakteristik responden berdasarkan 
umur dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.1. Data responden Berdasarkan Umur 
No. Umur Responden 
Responden 
Orang % 
1. < 25 tahun 8 9,3 
2. 26-30 tahun 20 23,3 
3. 30 – 39 tahun 29 33,7 
4. 40 - 49 tahun 23 26,7 
5. > 50 tahun  6 7,0 
Jumlah 86 100 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2017 
Tabel 4.1 yakni karakteristik responden menurut umur, terlihat bahwa 
dalam sampel ini umur responden yang terbesar adalah umur antara 30 – 39 
tahun dengan jumlah responden sebanyak 29 orang, kemudian umur responden 
antara 40-49 tahun dengan jumlah responden sebanyak 23 orang. Hal ini 
menunjukkan bahwa pelanggan yang membeli mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Urip Sumoharjo di Makassar adalah berumur antara 30-39 tahun. 
 
2. Gender (Jenis kelamin)  
Jenis kelamin berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil Toyota 
pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar, yang dapat disajikan 
melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 4.2. Data responden Berdasarkan Gender (Jenis kelamin) 
No. Gender 
Responden 
Orang % 
1. Pria 50 58,1 
2. Wanita 36 41,9 
Jumlah 86 100 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.2 yakni data responden berdasarkan jenis kelamin, 
terlihat bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah pria dengan 
jumlah responden sebanyak 50 orang, sedangkan responden wanita sebanyak 
36 orang. Dengan demikian rata-rata pelanggan yang membeli mobil Toyota 
pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar adalah jenis kelamin 
pria. 
 
3. Pendapatan Responden 
Adapun karakteristik responden menurut pendapatan dapat disajikan 
melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.3. Data Responden berdasarkan Pendapatan 
No. Penghasilan (Rupiah) 
Responden 
Orang % 
1. 5,1 – 7 juta 6 7,0 
2. 7,1 – 10 juta 37 43,0 
3. > 10 juta 43 50,0 
Jumlah 86 100 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2017 
Tabel 4.3 mengenai karakteristik responden berdasarkan pendapatan, 
yang menunjukkan bahwa tingkat pendapatan responden yang terbesar dalam    
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penelitian ini adalah di atas 10 juta yakni sebesar 43 orang, diikuti oleh 
responden yang mempunyai pendapatan antara 7,1-10 juta yakni sebesar 37 
orang, dan yang terakhir adalah responden yang mempunyai pendapatan antara 
5,1 – 7 juta dengan jumlah responden sebanyak 6 orang. Hal ini menunjukkan 
sebagian besar pelanggan yang membeli mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Urip Sumoharjo adalah mempunyai pendapatan di atas dari Rp 
10.000.000, di mana semakin banyak pendapatan responden maka kemampuan 
dalam melakukan pembelian mobil akan semakin besar. 
 
4. Pekerjaan Responden  
Jenis pekerjaan dapat mencerminkan status ekonomi sosial seseorang. 
Data identitas responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada  tabel      
berikut : 
Tabel 4.4. Data Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. Pekerjaan 
Responden 
Orang % 
1. PNS 14 16,3 
2. Karyawan swasta 25 29,1 
3. Pengusaha 42 48,8 
4. Lain-lain 5 5,8 
Jumlah 86 100 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.4 yakni data responden berdasarkan pekerjaan, 
maka jenis pekerjaan responden yang terbesar adalah pengusaha yakni           
sebesar 42 orang, kemudian diikuti oleh responden yang mempunyai pekerjaan 
sebagai karyawan swasta yakni sebesar 25 orang. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar pelanggan yang membeli mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla 
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Cabang Urip Sumoharjo di Makassar adalah mempunyai pekerjaan sebagai 
pengusaha. 
 
4.2.4. Deskripsi Variabel Penelitian mengenai Ekuitas Merek dan Keputusan 
Pembelian Mobil Toyota  
 
 
Salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pelanggan dalam 
melakukan pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumoharjo di Makassar adalah ekuitas merek. Suatu merek memiliki ekuitas 
merek yang kuat atau lemah diindikasikan oleh Aaker (2013) ada tiga, yaitu 
kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association), 
persepsi kualitas (perceived quality). Jika perusahaan dapat mengelola ketiga 
sub aktivitas ini secara baik, maka pelanggan diharapkan akan mengonsumsi 
atau menggunakan merek tersebut (Utilization). 
Untuk lebih jelasnya tanggapan responden mengenai ekuitas merek 
tersebut, akan diuraikan satu persatu sebagai berikut: 
1.  Deskripsi Jawaban Responden mengenai Kesadaran Merek  
Masalah kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar, hal ini 
disebabkan karena kesadaran merek (Brand Awareness) adalah kemampuan 
pelanggan untuk mengenali dan mengingat kembali sebuah merek dan 
mengaitkannya dengan suatu produk tertentu. Kesadaran merek melibatkan 
pengakuan merek dan ingatan tentang merek. Berikut ini akan disajikan     
deskripsi jawaban responden mengenai kesadaran merek yang dapat dilihat 
melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 4.5. Tanggapan Responden mengenai Kesadaran Merek (X1) 
 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Kemampuan pelanggan 
dalam mengingat merek mobil 
Toyota  
- 
3 
(3,5) 
26 
(30,2) 
47 
(54,7) 
10 
(11,6) 
2.  Kemampuan pelanggan 
dalam mengingat model 
varian mobil Toyota  
- 
2 
(2,3) 
25 
(29,1) 
50 
(58,1) 
9 
(10,5) 
3. Mobil Toyota memiliki ciri 
khas merek 
- - 
29 
(33,7) 
36 
(41,9) 
21 
(24,4) 
Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.5 mengenai tanggapan responden atas variabel 
kesadaran merek (X1), yang menunjukkan bahwa untuk pernyataan kemampuan 
pelanggan dalam mengingat merek mobil Toyota, sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju sebanyak 47 orang (54,7%). Kemudian untuk 
pernyataan bahwa kemampuan pelanggan dalam mengingat model varian mobil 
Toyota, maka rata-rata responden memberikan jawaban setuju yaitu sebanyak 
50 orang (58,1%). Dan untuk pernyataan bahwa mobil Toyota memiliki ciri khas 
merek, maka sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yaitu 
sebanyak 36 orang (41,9%). 
 
2.  Deskripsi Jawaban Responden mengenai Persepsi Kualitas 
Persepsi kualitas (perceived quality) menurut Aaker (2013) dapat 
didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang 
diharapkan oleh pelanggan. Aaker (2013) menegaskan satu hal yang harus 
selalu diingat, yaitu bahwa persepsi kualitas merupakan persepsi para 
pelanggan, oleh sebab itu persepsi kualitas tidak dapat ditetapkan secara 
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objektif. Selain itu, persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi 
pelanggan karena setiap pelanggan memiliki kepentingan yang berbeda-beda 
terhadap suatu produk atau jasa sehingga memengaruhi dalam melakukan 
pembelian. Untuk lebih jelasnya akan disajikan deskripsi jawaban responden 
mengenai persepsi kualitas yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.6. Tanggapan Responden mengenai Persepsi Kualitas (X2) 
 
No Item 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Mobil Toyota memiliki kualitas 
produk yang terjamin 
- 
1 
(1,2) 
31 
(36) 
42 
(48,8) 
12 
(14) 
2. Mobil Toyota memiliki tingkat 
kenyamanan berkendaraan  
- - 
27 
(31,4) 
36 
(41,9) 
23 
(26,7) 
3. Mobil Toyota memiliki 
keunggulan kualitas produk 
jika dibandingkan produk 
merek lain 
- - 
14 
(16,3) 
38 
(44,2) 
34 
(39,5) 
Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.6 mengenai tanggapan responden atas variabel 
persepsi kualitas (X2), yang menunjukkan bahwa untuk pernyataan mobil     
Toyota memiliki kualitas produk yang terjamin, sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju sebanyak 42 orang (48,8%). Kemudian untuk 
pernyataan bahwa mobil Toyota memiliki tingkat kenyamanan berkendaraan,                 
maka rata-rata responden memberikan jawaban setuju yaitu sebanyak 36 orang 
(41,9%). Dan untuk pernyataan bahwa mobil Toyota memiliki keunggulan 
kualitas produk jika dibandingkan dengan produk merek lain, maka                         
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yaitu sebanyak 38 orang 
(44,2%). 
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3. Deskripsi Jawaban Responden mengenai Asosiasi Merek 
Brand Association (Asosiasi Merek) adalah segala hal yang berkaitan 
dengan ingatan mengenai merek.  Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat 
apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk 
mengomunikasikan. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai 
sehingga membentuk citra merek atau brand image di dalam benak konsumen. 
Untuk lebih jelasnya akan disajikan deskripsi jawaban responden mengenai 
asosiasi merek yang dapat disajikan melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.7. Tanggapan Responden mengenai Asosiasi Merek (X3) 
 
No Item 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Mobil Toyota memiliki inovasi 
desain model dan berteknologi 
- 
5 
(5,8) 
27 
(31,4) 
41 
(47,7) 
13 
(15,1) 
2. Mobil Toyota hemat dalam 
pemakaian bahan bakar 
- 
16 
(18,6) 
13 
(15,1) 
38 
(44,2) 
19 
(22,1) 
3. Mobil Toyota memiliki 
kemudahan dalam perawatan 
- 
7 
(8,1) 
17 
(19,8) 
40 
(46,5) 
22 
(25,6) 
Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.7 mengenai tanggapan responden atas variabel 
asosiasi merek (X3), yang menunjukkan bahwa untuk pernyataan mobil Toyota 
memiliki inovasi desain model dan berteknologi, sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju sebanyak 41 orang (47,7%). Kemudian untuk 
pernyataan bahwa mobil Toyota hemat dalam pemakaian bahan bakar, maka 
rata-rata responden memberikan jawaban setuju yaitu sebanyak 38 orang 
(44,2%). Dan untuk pernyataan bahwa mobil Toyota memiliki kemudahan dalam 
perawatan, maka sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yaitu 
sebanyak 40 orang (46,5%). 
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4. Deskripsi Jawaban Responden mengenai Keputusan Pembelian 
Pengambilan keputusan adalah aspek yang paling penting dari kegiatan 
manajemen. Menurut Kotler dan Keller (2012:202) bahwa keputusan pembelian 
adalah suatu tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk 
melakukan pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar 
dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Berikut ini 
akan disajikan tanggapan responden mengenai keputusan pembelian yang dapat 
disajikan pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.8. Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian (Y) 
No Item 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Saya mantap dalam 
melakukan pembelian mobil 
Toyota 
- - 
26 
(30,2) 
50 
(58,1) 
10 
(11,6) 
2. Saya mempunyai 
pertimbangan dalam membeli 
mobil Toyota 
- - 
25 
(29,1) 
34 
(39,5) 
27 
(31,4) 
3. Kesesuaian atribut mobil 
toyota dengan keinginan dan 
kebutuhan 
- 
13 
(15,1) 
14 
(16,3) 
42 
(48,8) 
17 
(19,8) 
Sumber : Data primer, 2017 
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Berdasarkan tabel 4.8 mengenai tanggapan responden atas variabel 
keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa untuk pernyataan saya mantap 
dalam melakukan pembelian mobil Toyota, sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju yakni sebanyak 50 orang (58,1%), Saya mempunyai 
pertimbangan dalam membeli mobil Toyota, rata-rata responden memberikan 
jawaban setuju yakni sebanyak 34 orang (39,5%), sedangkan kesesuaian atribut 
mobil Toyota dengan keinginan dan kebutuhan, didominasi jawaban responden 
adalah setuju yakni sebanyak 42 orang (48,8%). 
4.2.3. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya kuesioner. Suatu 
kuesioner dikatakan valid jika item-item pertanyaan mampu mengungkap 
sesuatu yang hendak diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian validitas 
dilakukan dengan menggunakan program SPSS for Windows Versi 24.0. 
Pengujian keabsahan (validitas) dari suatu instrumen penelitian perlu adanya 
penggunaan metode dalam menguji setiap instrumen penelitian. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat disajikan hasil olahan data 
mengenai pengujian validitas dari setiap instrumen penelitian yang dapat dilihat 
melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 4.9. Hasil Uji Validitas 
Variabel Kode 
Kisaran Corrected 
Item Total 
Correlation 
Standar 
Nilai 
Ket. 
Kesadaran Merek 
X1.1 
X1.2 
X1.3 
0,741 
0,677 
0,387 
0,30 
0,30 
0,30 
Valid 
Valid 
Valid 
Persepsi Kualitas 
X2.1 
X2.2 
X2.3 
0,799 
0,879 
0,702 
0,30 
0,30 
0,30 
Valid 
Valid 
Valid 
Asosiasi Merek 
X3.1 
X3.2 
X3.3 
0,707 
0,855 
0,591 
0,30 
0,30 
0,30 
Valid 
Valid 
Valid 
Keputusan 
Pembelian 
Y1 
Y2 
Y3 
0,755 
0,573 
0,733 
0,30 
0,30 
0,30 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan Data  
Berdasarkan tabel  yakni hasil uji validitas dengan menggunakan 
corrected item-total correlation yang diolah dengan program SPSS versi 24 yang 
menunjukkan bahwa dari 12 item pertanyaan yang telah diuji, ternyata semua 
item pertanyaan memiliki nilai korelasi yang di atas dari 0,30 berarti kesimpulan 
yang dapat diambil bahwa semua item pertanyaan sah (valid).  
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana       
suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Setiap alat pengukur 
seharusnya memiliki kemampuan untuk memberikan hasil pengukuran relatif 
konsisten dari waktu ke waktu. Di sini pengukuran hanya sekali dan kemudian 
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hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain. Ada suatu nilai ketentuan untuk 
mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach’s Alpha, di mana menurut 
Ghozali (2009:41) bahwa suatu variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha > 0,60. 
Dalam hubungannya dengan uraian tersebut di atas, dapat disajikan hasil 
uji reliabilitas dengan program SPSS versi 24 yang dapat dilihat pada tabel  
berikut ini: 
Tabel 4.10. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Penelitian 
Jumlah Item Cronbach’s rstandar 
Keputusan 
Pertanyaan Alpha 
Kesadaran merek 3 0,757 0,60 Reliabel 
Persepsi kualitas 3 0,884 0,60 Reliabel 
Asosiasi merek 3 0,838 0,60 Reliabel 
Keputusan pembelian 3 0,795 0,60 Reliabel 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2017  
Dari tabel 4.10 yakni hasil olahan data dengan variabel penelitian yakni 
kesadaran merek, persepsi kualitas, dan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota, di mana dari 3 variabel independen dengan item 
pertanyaan 9 dan 1 variabel dependen dengan 3 item pertanyaan semuanya 
dapat dikategorikan reliabel, sebab memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas dari 
0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dapat 
dikatakan andal atau reliabel. 
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4.2.4 Analisis Pengaruh Ekuitas Merek (Kesadaran Merek, Persepsi  
Kualitas dan Asosiasi Terhadap  Keputusan Pembelian Mobil Toyota 
 
 
Untuk menganalisa sejauh mana pengaruh ekuitas merek yang terdiri     
dari kesadaran merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota yang ditawarkan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumoharjo di Makassar, maka dapat digunakan analisis regresi linear berganda. 
Analisa dilakukan berdasarkan dari nilai Unstandardized Coefficient hasil regresi 
atas kesadaran merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota yang ditawarkan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumoharjo di Makassar yang diolah dengan menggunakan sistem komputerisasi         
program SPSS release 24 yang dapat disajikan nilai koefisien regresi melalui 
tabel berikut ini: 
Tabel 4.11. Hasil Olahan Data Regresi Linear Berganda 
Model 
Unstandardized  
Coefficient 
standardized 
Coefficient thitung Sig. 
Β Std Error Beta 
1. (Constant) 
    Kesadaran merek 
    Persepsi kualitas 
    Asosiasi merek  
1,845 
0,300 
0,331 
0,206 
1,640 
0,105 
0,101 
0,077 
 
0,270 
0,309 
0,254 
1,125 
2,865 
3,293 
2,690 
0,264 
0,005 
0,001 
0,009 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan data yang ada pada tabel tersebut di atas yakni hasil  olahan 
data regresi, maka diperoleh persamaan regresi yang dapat dideskripsikan 
sebagai berikut :  
Y =   bo + b1X1 + b2X2 + b3X3 
Y  =  1,845 + 0,300 + 0,331 + 0,206 
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Dari hasil persamaan regresi tersebut maka dapat diinterprestasikan     
atau diberikan penjelasan sebagai berikut: 
Nilai b0   =  1,845 yang menunjukkan nilai konstanta, tanpa adanya kesadaran 
merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek, maka keputusan 
pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumoharjo sebesar 1,845 satuan. 
Nilai X1   = 0,300 yang diartikan bahwa apabila tanggapan responden 
mengenai kesadaran merek meningkat, maka keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo akan 
meningkat sebesar 0,300 satuan, dengan asumsi bahwa nilai 
variabel lainnya tetap. 
Nilai X2   = 0,331 yang diartikan bahwa apabila tanggapan responden 
mengenai persepsi kualitas meningkat, maka keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo akan 
meningkat sebesar 0,331 satuan, dengan asumsi bahwa nilai  
variabel lainnya tetap. 
Nilai X3   = 0,206 yang diartikan bahwa apabila tanggapan responden 
mengenai asosiasi merek meningkat, maka keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo akan 
meningkat sebesar 0,206 satuan, dengan asumsi bahwa nilai 
variabel lainnya tetap. 
Dari hasil koefisien regresi maka dapat diketahui bahwa variabel         
yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian dalam memilih mobil 
merek Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo adalah persepsi 
kualitas, hal ini berarti bahwa pelanggan mempersepsikan bahwa kualitas produk 
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merupakan hal yang perlu diperhatikan dalam keputusan pembelian mobil merek 
Toyota.  
Selanjutnya untuk mengetahui sejauh mana hubungan antara kesadaran 
merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo, yang dapat disajikan 
melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.12. Model Summary  
Model R R Square Adjusted  
R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .554a .307 .281 1.633 
Sumber : Hasil olahan data, 2017 
Berdasarkan data hasil analisis model summary, maka dapatlah 
dikatakan bahwa korelasi antara kesadaran merek, persepsi kualitas dan 
asosiasi merek, maka keputusan pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Urip Sumoharjo diperoleh nilai R = 0,554, hal ini berarti bahwa 
kesadaran merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek mempunyai hubungan 
yang kuat terhadap keputusan pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Urip Sumoharjo. Kemudian nilai R2 = 0,307 yang menunjukkan bahwa 
variasi dari keputusan pembelian dalam memilih produk mobil merek Toyota 
dipengaruhi oleh kesadaran merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek 
sebesar 30,7%, sedangkan sisanya sebesar 69,3% dipengaruhi oleh faktor lain 
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini, seperti bauran pemasaran. 
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4.2.5  Pengujian Hipotesis 
4.2.5.1 Uji Simultan (Uji F) 
Untuk dapat membuktikan bahwa kesadaran merek, persepsi kualitas dan 
asosiasi merek memiliki pengaruh yang simultan atau bersama-sama terhadap 
keputusan pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumoharjo. Di mana hasil selengkapnya ini dapat disajikan melalui tabel berikut 
ini: 
Tabel 4.13. Uji Anova 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 96,623 3 32.208 12.082 .000b 
Residual 218,587 82 2.666   
Total 315,209 85    
Lampiran SPSS 
 
Dari data tersebut di atas diperoleh bahwa memiliki nilai probabilitas 
0,000 < 0,05, hal ini menunjukkan bahwa kesadaran merek, persepsi kualitas 
dan asosiasi merek mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di 
Makassar. 
4.2.5.2 Uji Parsial (Uji T)  
Uji parsial digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel, 
yaitu kesadaran merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek, di mana dapat 
dilihat dari perbandingan antara nilai probabilitas dan nilai standar. Berdasarkan 
hasil pengujian parsial mengenai pengaruh masing-masing variabel ekuitas 
merek (kesadaran merek, persepsi kualitas, dan asosiasi merek) terhadap 
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keputusan pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumoharjo, maka dapat diuraikan sebagai berikut : 
1) Kesadaran merek (X1) 
Dari hasil uji parsial (uji t) menunjukkan nilai sig. Sebesar 0,005 < 0,05. 
Artinya, bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo. 
2) Persepsi kualitas (X2) 
Dari hasil uji parsial (uji t) menunjukkan nilai sig. Sebesar 0,001 < 0,05. 
Artinya, bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo. 
3) Asosiasi merek (X3) 
Dari hasil uji parsial (uji t) menunjukkan nilai sig. Sebesar 0,009 < 0,05. 
Artinya, bahwa asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo. 
 
4.3 Pembahasan Hasil Penelitian 
4.3.1 Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian dengan nilai sig sebesar 0,005 < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa Toyota PT Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo mampu 
membuat konsumen maupun calon konsumen untuk mengingat produk dan 
mereknya dengan cara memberikan kualitas produk serta layanan yang sangat 
baik. 
Hasil penelitian ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh 
Citranuari (2015) bahwa kesadaran merek berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian ulang produk kecantikan ponds, dengan hasil statistik uji t 
  
67 
 
sebesar 3,129 dan nilai signifikansi sebesar 0,05 dan koefisien regresi sebesar 
0,164. 
4.3.2 Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian 
Dari hasil peneltian menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian dengan nilai sig sebesar 0,001 < 0,05. Hal ini 
dikarenakan  Toyota PT Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo mampu 
membuktikan bahwa kualitas produknya sangat unggul dan mampu bersaing 
dengan perusahaan mobil ternama lainnya. 
Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nugraha 
(2014) bahwa persepsi kualitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian mie 
instan merek mie sedap, dengan hasil uji t hitung sebesar 2,118, nilai sig sebesar  
0,037. 
4.3.3 Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Dari hasil peneltian menunjukkan bahwa asosiasi merek berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian dengan nilai sig sebesar 0,009 < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa Toyota PT Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo dapat 
membentuk brand image melakui asosiasi merek, sehingga dapat menjadi acuan 
bagi konsumen dalam keputusan pembelian dan loyalitasnya pada Toyota Hadji 
Kalla Cabang Urip Sumoharjo. 
Hasil penelitian ini diperkuat oleh Hifni Bek (2008) yang menyatakan 
bahwa asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian, yaitu 
dengan nilai t hitung sebesar  2,028 dan nila signifikansi sebesar 0,045.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan maka dapat disajikan 
beberapa kesimpulan yaitu sebagai berikut : 
1. Hasil analisis koefisien regresi dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh positif 
dan signifikan antara kesadaran merek terhadap keputusan pembelian 
produk mobil Toyota  pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di 
Makassar. 
2. Hasil analisis koefisien regresi dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh positif 
dan signifikan antara persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian produk 
mobil Toyota  pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar. 
3. Hasil analisis koefisien regresi dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh positif 
dan signifikan antara asosiasi merek terhadap keputusan pembelian produk 
mobil Toyota  pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo di Makassar. 
5.2. Saran-Saran 
Dari kesimpulan yang telah dikemukakan, maka dapat diberikan 
beberapa saran-saran yaitu sebagai berikut : 
1. Disarankan kepada perusahaan PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo    
agar memertahankan kesadaran merek karena mampu meningkatkan 
keputusan pembelian.  
2. Disarankan kepada perusahaan PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo    
agar memertahankan persepsi kualitas karena merupakan variabel yang 
paling dominan dan dengan tingginya tingkat kualitas dari suatu produk, 
maka akan meningkatkan keputusan pembelian.  
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3. Disarankan kepada perusahaan PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo    
agar memertahankan asosiasi merek karena mampu meningkatkan 
keputusan pembelian. 
4. Disarankan pula agar perusahaan PT. Hadji Kalla Cabang Urip Sumoharjo 
perlu memerhatikan mengenai faktor-faktor lain, seperti bauran pemasaran, 
citra merek yang memengaruhi keputusan pelanggan dalam melakukan 
pembelian mobil Toyota. 
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LAMPIRAN 2: DATA RESPONDEN 
No 
Kesadaran merek Persepsi kualitas Asosiasi merek 
Keputusan 
Pembelian 
X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X.3.3 Y1 Y2 Y3 
1 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 4 3 
2 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 4 3 
3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 4 3 
4 3 3 3 3 3 4 3 2 2 3 4 2 
5 4 4 3 3 3 4 3 3 2 3 3 2 
6 4 4 5 3 4 4 4 4 2 4 4 2 
7 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 
8 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 
9 3 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 
10 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 
11 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 
12 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 
13 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 
14 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 
15 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 
16 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 5 4 
17 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 5 4 
18 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 
19 4 4 5 3 3 4 4 5 5 5 5 5 
20 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 
21 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 
22 4 4 3 4 5 5 3 4 4 4 4 4 
23 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 
24 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 
25 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 
26 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 
27 4 5 5 4 4 4 3 3 4 4 3 4 
28 2 2 3 4 4 4 2 2 3 3 3 2 
29 5 5 4 4 5 5 2 2 3 3 3 2 
30 4 4 4 4 5 5 2 2 3 3 3 2 
31 4 4 5 3 3 4 2 2 2 3 3 2 
32 4 4 5 3 3 4 2 2 3 3 3 2 
33 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
34 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
35 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
36 3 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 
37 3 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 
38 3 3 3 4 4 5 3 2 3 4 4 4 
39 3 4 3 5 5 5 3 2 3 5 5 5 
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40 4 4 5 5 5 5 3 2 3 5 5 5 
41 4 4 5 4 5 4 3 2 2 5 5 4 
42 4 5 5 4 5 4 3 3 2 4 5 4 
43 5 5 5 4 5 4 3 3 2 4 5 4 
44 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
45 5 4 4 3 4 3 4 5 4 4 4 4 
46 4 4 4 3 4 3 4 5 4 4 4 5 
47 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 
48 4 4 5 3 3 3 5 4 5 3 3 2 
49 4 3 5 3 3 3 5 4 5 3 3 2 
50 3 3 3 4 3 4 5 4 5 3 3 2 
51 3 3 3 4 3 4 4 5 4 3 3 2 
52 3 3 3 4 4 5 4 5 4 4 3 2 
53 3 4 3 5 4 5 4 5 4 4 4 5 
54 3 4 3 5 4 5 4 4 5 4 5 5 
55 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 
56 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
57 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 
58 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 
59 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 
60 5 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 3 
61 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 
62 4 3 4 3 4 3 4 5 5 4 5 3 
63 4 3 4 3 4 3 3 2 3 4 5 3 
64 4 3 5 4 3 4 3 2 3 3 3 3 
65 3 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 4 
66 3 4 3 4 3 5 3 2 3 3 3 4 
67 3 4 3 5 4 5 4 4 5 3 3 4 
68 3 4 3 5 4 5 4 4 5 3 3 5 
69 4 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 
70 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 
71 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 
72 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
73 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 
74 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 
75 5 4 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
76 4 3 3 4 5 4 5 5 4 4 5 3 
77 4 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 3 
78 4 3 3 4 5 5 5 5 4 4 4 3 
79 4 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 3 
80 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 
81 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 
82 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 
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83 3 4 5 3 4 5 4 4 5 3 3 4 
84 4 4 5 4 4 5 5 4 4 3 3 5 
85 4 4 4 4 3 4 5 3 4 4 3 5 
86 4 5 4 4 3 4 5 3 5 4 3 4 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,757 ,767 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 7,80 1,062 ,741 ,709 ,498 
X1.2 7,67 1,126 ,677 ,690 ,576 
X1.3 7,53 1,292 ,387 ,165 ,907 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
13 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,884 ,888 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 8,13 1,982 ,799 ,707 ,814 
X2.2 7,80 1,476 ,879 ,782 ,751 
X2.3 7,47 2,395 ,702 ,531 ,904 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,838 ,842 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 7,13 2,395 ,707 ,683 ,787 
X3.2 7,07 1,582 ,855 ,773 ,610 
X3.3 6,87 2,257 ,591 ,450 ,880 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,795 ,826 3 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 7,83 2,420 ,755 ,596 ,673 
Y2 7,57 2,392 ,573 ,330 ,788 
Y3 7,93 1,306 ,733 ,604 ,687 
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Regression 
 
 
Variables Entered/Removeda 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Asosiasi Merek, 
Persepsi 
Kualitas, 
Kesadaran 
Merek
b
 
. Enter 
 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,554
a
 ,307 ,281 1,633 
 
a. Predictors: (Constant), Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, Kesadaran 
Merek 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 96,623 3 32,208 12,082 ,000
b
 
Residual 218,587 82 2,666   
Total 315,209 85    
 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, Kesadaran Merek 
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Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,845 1,640  1,125 ,264 
Kesadaran Merek ,300 ,105 ,270 2,865 ,005 
Persepsi Kualitas ,331 ,101 ,309 3,293 ,001 
Asosiasi Merek ,206 ,077 ,254 2,690 ,009 
 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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KUESIONER UNTUK PARA PELANGGAN MOBIL TOYOTA 
PADA PT. HADJI KALLA CABANG URIPSUMOHARDJO DI 
MAKASSAR 
Pelanggan yang terhormat, 
 Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk penulisan skripsi dalam 
rangka salah satu syarat untuk menyelesaikan studi pada Universitas Hasanuddin 
mengenai “Pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Mobil Toyota Pada PT. Hadji Kalla Cabang Urip 
Sumohardjo di Makassar.” 
 Sehubung dengan hal tersebut di atas, maka saya memohon dengan sangat 
kepada Bapak/Ibu/Sdr(i) untuk mengisi kuesioner yang telah disediakan. Data 
kuesioner ini akan digabungkan dengan data lain untuk memperoleh hasil yang 
diinginkan dalam penelitian ini. 
Demikian saya sampaikan, atas perhatian dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr(i) 
terlebih dahulu kami ucapkan terima kasih. 
          Hormat Saya, 
 
M. Mitsal Islami 
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TANGGAPAN ANDA MENGENAI PENGARUH EKUITAS MEREK 
(BRAND EQUITY) TERHADAP KEOUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 
MOBIL TOYOTA PADA PT. HADJI KALLA CABANG URIP 
SUMOHARJO DI MAKASSAR 
 
IDENTITAS BAPAK/IBU/SDR(I) 
1. Umur 
Di bawah 25 tahun 
26 – 30 tahun 
31 – 40 tahun 
41 – 50 tahun 
Di atas 50 tahun 
2. Gender  
Pria 
Wanita 
3. Pendapatan 
Di bawah 5 juta 
5,1 – 7 juta 
7,1 – 10 juta 
Di atas 10 juta 
4. Pekerjaan 
Pegawai Negeri Sipil (PNS) 
Karyawan Swasta 
Pengusaha 
Lain-lain (sebutkan) 
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PILIHLAH SALAH SATU JAWABAN PERTANYAAN DI BAWAH INI 
YANG DIANGGAP PALING TEPAT DENGAN MEMBERI TANDA √ 
(Contreng) 
Pilihan Jawaban: 
a. Sangat Tidak Setuju  (STS) 
b. Sangat Setuju   (SS) 
c. Cukup Setuju   (CS) 
d. Setuju    (S) 
e. Sangat Setuju   (SS) 
A. KESADARAN MEREK (X1) 
No Item 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Kemampuan pelanggan 
dalam mengingat merek mobil 
Toyota  
     
2.  Kemampuan pelanggan 
dalam mengingat model 
varian mobil Toyota  
     
3. Mobil Toyota memiliki ciri 
khas merek 
     
 
B. PERSEPSI KUALITAS (X2) 
No Item 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Mobil Toyota memiliki kualitas 
produk yang terjamin 
     
2. Mobil Toyota memiliki tingkat 
kenyamanan berkendaraan  
     
3. Mobil Toyota memiliki 
keunggulan kualitas produk 
jika dibandingkan produk 
merek lain 
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C. ASOSIASI MEREK (X3) 
No Item 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Mobil Toyota memiliki inovasi 
desain model dan berteknologi 
     
2. Mobil Toyota hemat dalam 
pemakaian bahan bakar 
     
3. Mobil Toyota memiliki 
kemudahan dalam perawatan 
     
 
D. KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 
No Item 
Tanggapan Responden 
STS TS CS S SS 
1. Saya mantap dalam 
melakukan pembelian mobil 
Toyota 
     
2. Saya mempunyai 
pertimbangan dalam membeli 
mobil Toyota 
     
3. Kesesuaian atribut mobil 
toyota dengan keinginan dan 
kebutuhan 
     
 
 
